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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá analýzou a návrhem nového elektronického obchodu 
firmy. Jaké jsou v dnešní době možnosti realizace a marketingové propagace e-shopu. 
Výběrem optimálního návrhu řešení pro obchod s ochrannými pracovními pomůckami, 
pracovními oděvy a obuví, jeho realizací a úspěšným uvedením na online trh. V první 
části práce se seznámíme s teoretickými východisky, které dále uplatním při vytvoření 
elektronického obchodu. Výsledkem je zcela funkční e-shop, který vytváří ekonomický 
zisk. 
 
Abstract 
This bachelor thesis analyzes and suggestions a new e-commerce of a firm. What are 
the options currently in implementation and marketing promotion of online store. 
Selecting an optimal design solution for the business with protective working aid, 
working clothes and shoes, it´s implementation and successful launch on the online 
market. In the first part of this bachelor´s work we will introduce some theoretical 
things and in the second part we will use it for creation of e-commerce. The result is the 
fully functional online store, which makes an economic profit. 
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Elektronický obchod, e-shop, e-business, marketingová strategie, internetový 
marketing,  SEO, linkbuilding, copywriting, mikrostránky, sociální sítě 
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Úvod 
 
Práce řeší aktuální téma elektronického obchodování a možnosti cílené propagace.  
V současné době rozvíjejících se informačních technologií je pro firmy důležité zvládat 
neustále se vyvíjející a měnící internetový marketing. Marketing je důležitý 
v konkurenčním boji a malé firmy mají právě v internetovém marketingu šanci 
bez velkých nákladů propagovat své zboží a služby. 
Pro bakalářskou práci jsem si vybral firmu Servis BHP s.r.o. Firma působí jako 
velkoobchod a maloobchod s ochrannými pracovními pomůckami, kartáčnickým 
a drogistickým zbožím. 
Bakalářská práce je rozdělena do dvou základních částí – teoretické a praktické. 
Teoretická část čerpá z odborných zdrojů a obsahuje stručný souhrn současných 
poznatků týkajících se dané problematiky, která zahrnuje mimo jiné historický průřez 
elektronickým obchodováním, jeho výhody i nevýhody. V této části práce jsou 
definovány klíčové pojmy a odborná terminologie. 
Praktická část práce je rozdělena na analytickou a návrhovou, přičemž návrhová část 
logicky vychází z východisek části analytické. Analytická část je tvořena analýzou 
vnějšího a vnitřního prostředí, poznatky z těchto analýz jsou přehledně shrnuty 
do SWOT analýzy.  
V návrhové části práce je pak realizován internetový obchod a konkrétní návrhy jeho 
efektivní propagace. Marketing firmy Servis BHP s.r.o. a navržená internetová 
obchodní strategie by měla vést k úspěšnému působení společnosti na internetu. 
V závěru práce jsou přehledně shrnuty návrhy a konkrétní doporučení pro zvolenou 
firmu.  
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Vymezení problému a Cíle práce 
 
Cíle práce 
Hlavním cílem bakalářské práce je komplexní analýza a návrh elektronického obchodu 
a efektivní propagace firmy Servis BHP s.r.o. na internetu, která povede k úspěšnému 
fungování elektronického obchodu, pomůže vybudovat image spolehlivosti a důvěru 
zákazníků ke značce a v neposlední řadě zajistí kvalitní prezentaci výrobků a služeb 
na internetu, vyšší návštěvnost e-shopu a lepší postavení společnosti Servis BHP s.r.o. 
vůči konkurenci. 
K dosažení tohoto cíle bude třeba zvolit vhodné řešení pro nový elektronický obchod 
a využít nástroje internetového marketingu, jako jsou marketing na sociálních sítích, 
optimalizace pro vyhledávače, budování vlastní kvalitní sítě zpětných odkazů, navázání 
a udržení kontaktu se zákazníky atd. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Díky rozšíření internetu a vývoji nových technologií se otevírají široké možnosti téměř 
každému, k založení si vlastního podnikání. Tato nová doba plná informací nám nabízí 
nekonečné množství příležitostí a šancí, jak díky této celosvětové síti lze, zjednodušeně 
řečeno, pracovat odkudkoliv a obsluhovat kohokoliv na světě, podmínkou je pouze 
připojení k internetu. 
Nejrozšířenější formou podnikání na internetu u nás i ve světě je provozování 
elektronického obchodu, tzv. e-shopu. Založit a provozovat vlastní elektronický obchod 
může dnes téměř každý, protože to nevyžaduje vysoké náklady ani spoustu času, a také 
se tak děje. Ale na to, aby byl e-shop úspěšný, generoval dostatečný zisk a soustavně 
mu rostly tržby, je už zapotřebí trochu více, než jen založit obchod, nahrát 
do něj produkty zboží a o nic víc se nestarat. Zákazníci sami nepřijdou, a když 
už přijdou a uvidí, že se o obchod nikdo nestará, tak hned zase odejdou jinam, protože 
na internetu není nic jednoduššího, než jednou kliknout myší a zavřít stránku. 
Elektronické obchodování je soustavou mnoha procesů, které mají svoje pravidla 
a je nutné je dodržovat a přistupovat k tomu jako ke komplexnímu podnikání. Jelikož 
se technologie a online marketing neustále mění, je třeba neustále držet krok 
s konkurencí, inovovat e-shop a zkoušet a implementovat nové marketingové prvky. 
V teoretické části si popíšeme základní pojmy a seznámíme se s důležitými 
informacemi a termíny, které souvisí s realizací a provozem elektronického obchodu. 
Poté na ně navážeme v návrhové části, kdy se je budeme snažit uvést do praxe. 
 
1.1 Internet – historie a současnost 
 
Pra-předchůdcem internetu a první „sítí“ pro výměnu informací na světě vůbec, byla 
telegrafní síť, která zaznamenala rozvoj s budováním a propojováním měst a území 
železniční dopravou v Evropě a USA (1).  
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Historie Internetu vede až do padesátých let minulého století v USA, kde dochází 
k velkému rozvoji počítačů a techniky. V té době se jedná o veliké počítače, které 
zabírají celé místnosti výzkumných laboratoří a je třeba je propojit mezi sebou 
pro přenos dat. Touto problematikou se zabývala výzkumná agentura ARPA, jenž 
vyvinula první komunikační protokoly na světě a podle ní vznikl i první název pro tuto 
síť – ARPANET (1). 
U vzniku Internetu také stáli v roce 1962 pánové Licklider a WeldenClark, kteří navrhli, 
jak by měla taková celosvětová síť vypadat. Podle nich by se mělo jednat 
o širokopásmovou síť, propojenou pomocí počítačové techniky (1). 
V osmdesátých letech byl vytvořen hlavní komunikační protokol pro přenos dat TCP/IP 
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol), který je používán do současnosti 
a spolu s jeho nástupem se už začíná hovořit o Internetu jako takovém, i když pořád 
převážně sloužil k nekomerčním účelům vědců, univerzitám a výzkumným 
pracovníkům (1). 
K prudkému rozvoji Internetu a jeho komerčnímu využití dochází v první polovině 
devadesátých let minulého století, kdy se zlepšuje jeho dostupnost a rozšíření a vznikají 
nové služby jako například elektronická pošta a objevují se první e-shopy, nejznámější 
asi Amazon.com. Velký nárůst zaznamenávají WWW stránky (WorlWide Web) 
a vznikají první sociální sítě, blogy a diskusní fóra (1). 
Začátkem devadesátých let se odhadem pomocí internetu přenášelo asi 1 % 
telekomunikačního provozu, v roce 2000 byl podíl přenesených dat přibližně 50 % 
a v roce 2007 to už bylo skoro 97 % všech přenesených informací (1). 
 
1.2 Elektronické obchodování a uživatelé internetu v České republice 
 
Poprvé v roce 2013 mělo v České republice počítač s připojením k internetu více 
než dvě třetiny domácností a obě tyto technologie využívalo 70 % dospělých. Nejvíce 
se internet stále používá k odesílání a přijímání e-mailů a ke čtení online zpráv 
z domova a ze světa. K nakupování jej využilo 34 % uživatelů (2). 
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Počet domácností připojených k internetu se za posledních šest let více 
než zdvojnásobil, z 1,4 milionu v roce 2007 na 2,9 milionu v roce 2013 a drtivá většina 
domácností byla připojena vysokorychlostně. Roste i podíl připojení z mobilních 
zařízení, kdy za sledovaný rok jej využilo 21 % uživatelů starších 16 let a ve věkové 
skupině 16 - 24 let to byl už každý druhý (2). 
V roce 2013 vlastnilo osobní počítač téměř 70 % českých domácností a 43 % z nich 
vlastnilo přenosný počítač (notebook). Výrazně více si kupují počítač domácnosti 
s dětmi a mladými lidmi, ale počet seniorů taktéž roste. Z mezinárodního hlediska 
se Česká republika v roce 2012 nachází pod průměrem Evropské unie, co se týče 
vybavení domácnostmi informačními technologiemi, ale počtem uživatelů internetu 
se jí téměř vyrovnala (2). 
Nakupujících přes internet je desetkrát více než před 10 lety a v roce 2013 více než 
třetina Čechů nakoupila zboží či služby online. Počet nakupujících se meziročně zvýšil 
o více než 300 tisíc osob na 3 miliony. Nejvíce online nakupují mladší a vzdělanější lidé 
a ženy na rodičovské dovolené a nejprodávanějším zbožím jsou oděvy, obuv a módní 
doplňky, dále pak vstupenky na sportovní a kulturní akce (2). 
 
1.3 Podnikání na internetu 
 
Na úvod si přiblížíme základní termíny používané v oblasti podnikání na internetu. 
Vyskytuje se zde několik pojmů, které se můžou zdát na první pohled stejné, ale je mezi 
nimi určitý rozdíl a každý značí trochu něco jiného. Jsou to tyto pojmy - elektronické 
podnikání (E-business), elektronický obchod (E-commerce). 
1.3.1 Elektronické podnikání (E-business) 
Nová ekonomika je založena především na rychlosti, množství a dostupnosti informací 
a znalostech, které dělají z celého světa jednotný globální trh a silně působí na základy 
klasické staré ekonomiky. Komerční transakce probíhající přes internet vytlačují 
tradiční obchodní kanály a modely staré ekonomiky (3). 
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E-business neboli elektronické podnikání představuje celou řadu produktů, služeb 
a aplikací, které pro realizaci obchodních procedur a operací, využívají infrastruktury 
internetu a elektronických komunikačních kanálů (3). 
„Mezi hlavní výhody e-businessu patří snižování nákladů, zkracování rozhodovacích 
procesů, zkracování dodávky výrobků a služeb, rychlejší uspokojení poptávky a větší 
kontrola nad průběhem celého procesu (4, s. 98)." 
1.3.2 Elektronický obchod (E-commerce) 
E-commerce neboli elektronický obchod představuje formu podnikání, kdy celá 
transakce probíhá prostřednictvím internetu online. Jedná se o více specifický proces 
než u E-business, protože mimo poskytování informací návštěvníkům stránek o firmě, 
její historii, výrobcích a dalších věcech, nabízejí taktéž možnost uskutečnění nebo 
podporu prodeje produktů a služeb online (4). 
Elektronický obchod je tedy důležitou součástí elektronického podnikání a znamená 
nákup, prodej a platby za zboží nebo služby v prostředí internetu (4).  
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 1: Hlavní oblasti elektronického podnikání. Zdroj (2) 
 
1.4 Základní druhy E-commerce 
 
Elektronické obchody a podnikání na internetu se dělí na několik základních druhů, 
podle obchodního vztahu mezi prodávajícím a nakupujícím, a to takto: 
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• B2B (Business to Business) - obchodování mezi firmami, výrobci 
a obchodníky; hlavními motivy je snížení nákladů a úspora času. 
• B2C (Business to Customer) - prodej od firem a organizací ke koncovým 
zákazníkům; nejrozšířenější prodejní model v ČR; větší počet subjektů, 
ale menší objemy prodeje. 
• B2E (Business to Employee) - souhrn služeb využívající internet; je zaměřen 
na zaměstnance podniku a zlepšuje jejich znalosti, motivaci, informovanost, 
zvyšuje produktivitu práce; např. e-learning. 
• B2G (Business to Government) - vztah mezi podnikem a veřejnou sférou.  
• C2B (Customer to Business) - zákazník zadá podmínky (např. cenu, termín 
dodání), za které je ochoten a schopen zboží koupit a společnost se rozhodne, 
zda bude podmínky akceptovat (např. nákup služeb, stavebního materiálu, 
spotřebního zboží). 
• C2C (Customer to Customer) - prodej a nákup produktů a zboží mezi 
koncovými spotřebiteli prostřednictvím internetu; např. aukce, inzerce. 
• C2G (Customer to Government) - kontakt mezi jednotlivcem a veřejnou 
i státní správou. 
• G2B (Government to Business) - vztah mezi veřejným sektorem a podnikem. 
• G2C (Government to Customer) - vztah mezi veřejným sektorem 
a spotřebitelem (4). 
 
1.5 Výhody a nevýhody obchodování na internetu 
 
Obchodování na internetu přináší řadu výhod i nevýhod pro obě zúčastněné strany, tedy 
pro nakupující (zákazníky) a prodávající (obchodníky). Na tomto místě si ve dvou 
přehledných tabulkách některé z nich uvedeme. 
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Výhody a nevýhody obchodování na internetu z pohledu zákazníka: 
Tabulka 1: Výhody a nevýhody obchodování na internetu z pohledu zákazníka. Zpracováno dle (4) 
Výhody Nevýhody 
• Nižší ceny a slevy 
• Pohodlí a úspora času 
• Velké množství dostupných 
informací 
• Globálnost 
• Široký sortiment 
• Personalizace – nabídka na míru 
• Nepřetržitost prodeje 
• Nedůvěra a obavy 
• Virtuální prodejce a zboží – 
zákazník si nemůže zboží osahat, 
vyzkoušet, poradit se s prodejcem 
• Rychlá změna cen 
 
 
 
Výhody a nevýhody obchodování na internetu z pohledu prodejce: 
Tabulka 2: Výhody a nevýhody obchodování na internetu z pohledu prodejce. Zpracováno dle (4) 
Výhody Nevýhody 
• Úspora nákladů 
• Specializace – možnost získat 
zákazníky po celém světě 
• Nižší ceny 
• Alternativní cesta 
• Zacílení na konkrétní typ uživatele 
• Zjednodušení práce 
• Prostorová a časová neomezenost 
• Konkurence (i ze zahraničí) 
• Získávání a udržení zákazníků 
• Právní problémy – reklamace, daně 
a poplatky 
• Platba – potřeba zajistit několik 
možností plateb 
• Doprava 
• Reklama a propagace 
• Anonymita zákazníků 
 
1.6 Možnosti řešení elektronického obchodu 
 
Podnikání a obchodování na internetu probíhá na virtuálních technologických 
platformách, kterým říkáme elektronický obchod, zkráceně e-shop. Možností řešení 
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elektronického obchodu je hned několik a záleží na konkrétní firmě a jejím výběru, 
která možnost bude pro ni nejvýhodnější. Výběr ovlivňuje několik faktorů, mezi které 
můžeme zařadit velikost a finanční možnosti společnosti, odborné personální kapacity, 
časovou náročnost, obchodní, prodejní strategii a cíle společnosti. Na základě posouzení 
všech těchto faktorů z pohledu majitele, či vedení společnosti se lze rozhodnout, které 
řešení zvolit (5). 
Možné realizace řešení lze rozdělit podle několika základních kritérií na 5 variant: 
• vlastní řešení (naprogramovat si vlastní eshop); 
• open-source řešení (např. Prestashop, Zencart, Opencart); 
• tzv. krabicové řešení; 
• řešení na míru (od programátora, či firmy); 
• pronájem řešení (5). 
 
1.6.1 Vlastní řešení 
Naprogramovat si vlastní řešení je vhodná varianta pouze pro někoho kdo umí dobře 
programovat a dokáže si vše zařídit svépomocí. Výhodou je, že všechny funkce 
a procesy jsou pod kontrolou, nemusí se na nikoho čekat a nikomu platit za práci. 
Obchod bude řešen přesně na míru našim požadavkům (5). 
Nevýhodou jsou vysoké náklady na vlastní čas a práci, které jsme mohli využít jinak 
a lépe. Dále, pokud se rozhodneme ve vývoji přestat, e-shop začne upadat nebo jej 
stejně budeme muset předat pod správu někomu jinému, který zase přizpůsobí řešení 
sám sobě. U vlastních řešení se často stává, že tvůrce znovu "objevuje kolo", neboť 
spousta procesů je v jiných e-shopech zažitá a odzkoušená a není nutné nad nimi 
zbytečně ztrácet čas (5). 
Výhody: 
• nízké finanční náklady; 
• řešení na míru, přesně podle potřeb; 
• bez vazby na poskytovatele (5). 
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Nevýhody: 
• vysoké časové náklady; 
• získávání know-how stylem pokus – omyl; 
• nutnost vývoje a realizace projektu; 
• ztráta oportunitních příležitostí (možnost využít čas jinde a efektivněji) (5). 
 
1.6.2 Open-source řešení 
Open-source řešení je na internetu několik desítek, ale ne všechny mají dostatečnou 
základnu programátorů a vývojářů, kteří se o ně pravidelně starají. Mezi ty nejznámější 
a nejpoužívanější patří například Prestashop, Wordpress Woocommerce, OpenCart 
a ZenCart (5). 
Instalace je rychlá a poměrně snadná, ale v základním nastavení nevyhovující pro 
okamžitý prodej na českém internetu, proto je třeba projít si konfiguraci, hledat pluginy 
a celý e-shop nastavovat a upravovat k obrazu svému. Výhodou je, že mnoho pluginů 
je ke stažení zdarma online nebo je nějaký programátor vytvoří na zakázku. Nevýhodou 
množství úprav, které je nutno provést před samotným zahájením prodeje a česká 
specifika, se kterými zahraniční řešení nepočítají (dobírka, dvojí DPH, vystavování 
faktur) a mnohdy špatný zdrojový kód (5). 
Výhody: 
• zdarma a okamžitě k použití; 
• velké komunity pro vývoj e-shop řešení a dalších funkcí, pluginů (5). 
Nevýhody: 
• mnohdy špatný zdrojový kód, náročnější na provoz; 
• šablonovitý vzhled obchodu; 
• nepřizpůsobené českým podmínkám; 
• prémiové šablony a pluginy je třeba si zakoupit (5). 
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1.6.3 Krabicové řešení 
Koupě krabicového řešení e-shopu může být dobrá volba pro začínající podnikatele, 
bez atypických požadavků na funkci systému. Stejné řešení bude však využívat i řada 
dalších obchodů a každé další úpravy si bude muset podnikatel dokoupit od prodejce 
řešení. Cena není vysoká v poměru k dalším řešením (5). 
Výhody: 
• bezstarostná instalace, zařízená dodavatelem; 
• odladěné funkce a vzhled (5). 
 
Nevýhody: 
• pouze základní funkce s malými možnostmi rozšíření; 
• závislost na dodavateli řešení; 
• často tuctová grafika, stejná i na jiných webech; 
• dodatečné náklady na údržbu a servis (5). 
 
1.6.4 Řešení na míru 
Jedná se o nejkomplexnější řešení přesně na míru podle představ společnosti. 
Lze zohlednit všechna specifická přání a požadavky na funkce, vzhled, ovládání atd. 
Jde o řešení vhodné především pro střední a velké společnosti, protože je náročné na čas 
a finance (cena se může vyšplhat do statisíců i jednotek miliónu korun). Do budoucna 
je samozřejmě třeba počítat s vývojem a údržbou (5). 
Výhody: 
• řešení přesně na míru potřebám společnosti; 
• vyladěné funkce, vzhled, ovládání (5). 
Nevýhody: 
• velmi vysoká cena; 
• časová náročnost (5). 
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1.6.5 Pronájem 
Poslední možností, kterou zmíníme, je pronájem řešení elektronického obchodu. Princip 
je následující: dodavatel poskytne řešení e-shopu a obchodník mu za jeho užívání 
pravidelně platí nějaký měsíční paušál. I zde jsou ale velké rozdíly, především v ceně 
a kvalitě. Pokud se jedná o většího a seriózního poskytovatele, výhodou je, že svůj 
produkt neustále vyvíjí a technologicky vylepšuje, aby se držel s aktuálními trendy 
elektronického obchodování. Dalším velkým kladem u pronájmu je, že nemusíme utopit 
finance do e-shopu a náklady jsou rozložené v čase do dlouhého období, kdy si na sebe 
e-shop sám vydělá (lepší plánování cash-flow). Nevýhodou je to, že samotný e-shop 
nebude nikdy náš a nelze dělat libovolné úpravy ve zdrojovém kódu (5). 
Výhody: 
• osvědčené řešení s množstvím funkcí; 
• neustálý vývoj a zlepšování; 
• minimální náklady, lepší plánování cash-flow (5). 
Nevýhody: 
• pravidelné platby; 
• e-shop nebude nikdy náš; 
• stejné řešení na mnoha obchodech (5). 
 
1.7 SEO (Search engine optimalization) 
 
SEO je zkratka z anglického označení Search Engine Optimalization, která lze volně 
přeložit jako optimalizace pro vyhledávače. Optimalizací se myslí tvorba a úprava 
internetových stránek takovým způsobem, aby jejich obsah, forma a vnitřní architektura 
byly zajímavé pro automatizované zpracování roboty vyhledávačů. Cílem je získat 
co možná nejvyšší pozice ve výsledcích fulltextového vyhledávání na klíčová slova 
(Keywords), která úzce souvisí s obsahem webových stránek. Většina SEO technik 
vychází ze zásad publikování přístupného a bezbariérového webu, který je vhodný 
nejen pro vyhledávače, ale především pro běžné návštěvníky a uživatele (6). 
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1.7.1 Klíčová slova 
Uživatelé při hledání na internetu zadávají do vyhledávače slova a slovní spojení, která 
se nazývají klíčová slova. Nalezení a výběr vhodných klíčových slov je velice důležitou 
částí optimalizace pro vyhledávače (SEO). Správná klíčová slova přivedou na web 
návštěvníky a poté z nich udělají zákazníky. Často v této části může být problém, 
protože lidé jinými dotazy vyhledávají o produktu informace, a když jsou pro nákup 
rozhodnuti, využijí pro hledání úplně jiná klíčová slova (7). 
Jako příklad si ukážeme nákup fotoaparátu - digitální zrcadlovky: 
"1. Uživatel zadává do vyhledávače nejprve obecný název produktu: digitální 
zrcadlovky. V této chvíli se začíná zajímat o digitální zrcadlovku a hledá, pokud možno, 
různé odborné informace (7, s. 84). 
2. Svůj dotaz pak dále zpřesňuje na digitální zrcadlovky recenze, digitální zrcadlovky 
test, digitální zrcadlovky diskuze. V této chvíli se ujišťuje, které značky jsou lepší nebo 
horší a začíná si ujasňovat svou volbu (7, s. 84). 
3. Když najde, co požadoval, teprve pak se začne zajímat o nákup. Vyhledávací dotaz 
se tím radikálně změní. Nyní zadá již konkrétní produkt, který si vybral v odborných 
recenzích a testech, např. Canon EOS 50D (7, s. 84). 
4. To však ještě k rozhodnutí nestačí. Uživatel pokračuje v dalším zpřesňování a hledá 
třeba nabídku zrcadlovky s objektivem ve slevě a k tomu ještě brašnu zdarma. Výsledný 
dotaz může mít následující podobu: Canon EOS 50D  EF-S 17-85 sleva brašna zdarma. 
Tento dotaz pak skutečně prodává (7, s. 85)." 
Jak vybrat správná klíčová slova: 
• vždy optimalizovat slovní spojení v rozsahu 2 - 5 slov; 
• hledat neobvyklá slova a slovní spojení (více cílených návštěvníků); 
• používat značku/y produktů; 
• neoptimalizovat příliš obecná slova; 
• používat varianty slov (synonyma, antonyma) a přídavná jména popisující 
vlastnosti; 
• pro lokální trh využívat místní názvy (7). 
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Pro práci s klíčovými slovy je vhodné používat nástroje pro jejich vyhledání, správu 
a analýzu. Mezi u nás nejpoužívanější patří Google Nástroj pro návrh klíčových slov 
(Google Keywords Analyzer) a Sklik.cz od Seznamu, který poskytuje tento nástroj také 
(7). 
1.7.2 On-page faktory SEO 
Jsou to faktory, různé technické aspekty, které souvisí přímo s naším e-shopem, jsou 
ovlivnitelné přímo na samotných stránkách a mají vliv na umístění při vyhledávání (8). 
On-page faktory, které pomáhají: 
• klíčová slova v URL nebo za lomítkem domény; 
• správné znění tagu <title> neboli Titulku stránky; 
• délka tagu <title> by měla obsahovat 3 - 5 slov; 
• vliv tagu <H1> neboli Hlavní nadpis na stránce; 
• využití dalších tagů neboli Podnadpisů na stránce <H2>, <H3>; 
• Celková struktura a obsah webových stránek: 
 využití klíčových slov na stránkách; 
 navigace – menu; 
 viditelný a přínosný obsah; 
 znění textů jednotlivých odkazů dle stránky kam odkazují (8). 
 
1.7.3 Off-page faktory SEO 
Jedná se o faktory, které přímo souvisí s webem, ale nevyskytují se na něm, jsou 
umístěny mimo dotyčný web. Rozhodují o tom, kolik návštěvníků k nám přijde 
z vyhledávačů a externích www stránek (8). Řadíme sem: 
• Zpětné odkazy - externí odkazy směřující na náš web. 
• Linkbuilding - cílené budování a získávání zpětných odkazů. 
• Linkbaiting - přirozené získávání odkazů za pomoci uživatelů. 
• Mikrostránky - malé, podpůrné weby vytvořené k podpoře e-shopu (8). 
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1.8 SEM (Search Engine Marketing) 
 
Dnešní rychlý vývoj Internetu a jeho využívání v marketingových aktivitách firem 
s sebou nese i nové typy marketingových technik. Jednou z nich je i marketing 
ve vyhledávačích, tzv. Search Engine Marketing (SEM). V zahraničí se více používá 
termín „search marketing“, což v českém překladu znamená „marketing hledání“. Tato 
oblast marketingu se přes vyhledávače snaží oslovovat návštěvníky a zákazníky 
na internetu s co nejlepším zacílením, při zachování nízkých nákladů (9). 
„Search engine marketing (SEM) – jinak také marketing ve vyhledávačích. Vychází 
z předpokladu, že nejdůležitější je být nalezen vyhledávačem a na dané klíčové slovo 
související s obsahem stránky se zobrazit hledajícímu uživateli (zákazníkovi) (9, s. 16).“ 
Jedná se o velmi efektivní, marketingový nástroj, který ukazuje zákazníkovi cestu 
k produktům a službám, které ho zajímají, o něž má skutečný zájem (9). 
V reklamě se využívá lineární strategie, tzv. "push strategie", která je agresivní a tlačí 
zákazníky ke koupi produktů a služeb, o něž mnohdy ani nestojí (9). 
Naopak SEM je založen na nelineární strategii tahu, tzv. "pull marketingu", který nabízí 
zákazníkům přesně to, co chtějí. Zákazníci přicházejí na web a už z části nebo zcela 
vědí, co hledají a mají zájem si to koupit. Ve vyhledávačích, ve výsledcích hledání 
se jim proto zobrazí relevantní stránky s produkty a službami (9). 
Search engine marketing se dělí na dvě základní části - první je formou spolupráce 
s vyhledávači a umisťování placených odkazů na přední místa ve výsledcích 
vyhledávání, tzv. PPC reklama a druhý je levnější, ale zdlouhavější a jde o to, 
že se snažíme, aby nás vyhledávač při řazení výsledků po zadání dotazu návštěvníkem 
umístil ve vyhledávání na co nejvyšší pozici, tzv. SEO (Search engine optimalization) 
(9).  
Do SEM patří všechny formy placené propagace, které mají za úkol zvýšit návštěvnost 
www stránek (8). Řadí se sem: 
• PPC reklamy - např. Sklik, Adwords, Etarget; 
• Bannery; 
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• Nákup odkazů a PR článků; 
• Reklama na Facebooku a sociálních sítích; 
• Vyhledávače zboží - např. Heuréka, Zboží (8). 
 
1.8.1 Reklamní systémy PPC 
PPC reklama v anglickém originále znamená pay-per-click, neboli zaplať za klik 
a poprvé se objevila v USA po roce 2000. Od svého vzniku zaznamenala značný vývoj 
a do světa online reklamy, přinesl tento způsob platby za klik, velikou novinku. Jedná 
se o to, že reklama je zobrazována pouze lidem, kteří hledají pomocí vyhledávačů určité 
informace a obsah a reklama souvisí přímo s tímto tématem (7). 
PPC reklama je vysoce účinná forma marketingové komunikace na internetu, která 
se projevuje přesným cílením na konkrétního zákazníka a přiměřenou cenou této 
reklamy. Zobrazení reklamy inzerenta nic nestojí, platí se až za návštěvníka, který 
na reklamu klikne (7). 
Pokud uživatel něco hledá například pomocí vyhledávače Google a zadá hledané slovo, 
zobrazí se mu přirozené výsledky hledání a také reklama svázaná s klíčovými slovy. 
Jedná se o reklamu ve vyhledávací síti. Když je související reklama zobrazena 
na zpravodajských, odborných a informativních webech v textu, jde o kontextovou 
reklamu neboli reklamu v obsahové síti (7). 
PPC kampaně lze přibližně rozdělit do těchto tří skupin: 
• kampaně pro budování značky (brandové kampaně); 
• kampaně pro zvyšování návštěvnosti; 
• kampaně zaměřené na výkon a počet konverzí (prodejů) (7). 
PPC systémy také nabízejí různé možnosti zobrazování a cílení reklam, například: 
• textový, grafický nebo video formát reklamy; 
• lokální cílení na - regiony, města; 
• zobrazení jen ve vyhledávací nebo obsahové síti (i v obou současně); 
• zobrazení reklamy jen v určité dny nebo hodiny; 
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• nastavení denního rozpočtu; 
• vyloučení určitých klíčových slov, stránek v obsahové síti (7). 
Nejznámější a nejpoužívanější PPC systémy v České republice jsou Google Adwords, 
Sklik od Seznamu a případně Etarget (7). 
1.8.2 Vyhledávače zboží 
Vyhledávač zboží je webový portál, který funguje jako produktový katalog a porovnává 
stejné zboží z více e-shopů podle ceny a referencí daného obchodu. Provozovatelé 
online obchodů zde mohou registrovat svůj e-shop a zobrazovat svoji nabídku produktů. 
Základní registrace bývá zpravidla zdarma, za přednostní výpisy a další služby 
se už platí. Přidání e-shopu do vyhledávače zboží je zajímavým způsobem, jak na sebe 
upozornit a přitáhnout nové zákazníky. Pokud e-shop funguje a dělá vše 
pro spokojenost zákazníků, získává kladná hodnocení a recenze, která zvyšují jeho 
věhlas a podporují důvěryhodnost (8). 
Vyhledávače zboží jsou u zákazníků oblíbeným nástrojem, kvůli těmto vlastnostem: 
• umožňují rychlé vyhledání produktů u více prodejců zároveň; 
• fungují jako nákupní rádci - nabízejí ověřené uživatelské recenze; 
• obsahují řadu filtrů a mohou výsledky dotazů třídit např. podle ceny; 
• nabízí velikou škálu produktů a zboží (8). 
Vyhledávačů zboží je na českém internetu celá řada, ale mezi dva největší a nejznámější 
lze zařadit Heuréku a Zboží (8). 
Heuréka funguje jako nákupní rádce - uživatelé zde informují o spokojenosti 
s nákupem, poskytuje rady a tipy pro nákupy, porovnává ceny a uděluje e-shopům 
certifikát Ověřeno zákazníky (8). 
Zboží.cz provozuje český vyhledávač Seznam.cz a nabízí dva typy vyhledávání - 
fulltextové a produktové. Při fulltextovém vyhledávání zadá uživatel hledaný název 
produktu a ve výsledcích se mu zobrazí jak nabídky e-shopů, tak i bazarové zboží. 
Při produktovém vyhledávání se uživatel může k hledanému produktu proklikat napříč 
kategoriemi zboží (8). 
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1.9 Mikrostránky 
 
Mikrostránky (microsites) neboli satelitní weby jsou malé podpůrné stránky pro e-
shop, o rozsahu několika málo stránek, které se vytvářejí pro některé druhy zboží, jenž 
je například žádané, je zrovna v módě a vysoce hledané nebo na něm je vysoká marže. 
Na těchto stránkách jsou informace pouze o tomto produktu a odpovídá tomu i název 
domény. Důležitým prvkem těchto webů je textový obsah s klíčovými slovy, který 
rozhoduje o tom, jestli návštěvník vstoupí i na e-shop (8). 
Důvody, proč se mikrostránky vytvářejí: 
• možnost umístění zpětných odkazů na e-shop; 
• více informací o produktu než na e-shopu; 
• posílení důvěryhodnosti e-shopu díky zpětnému odkazu; 
• získání nových zákazníků; 
• zlepšení pozic ve vyhledávání (8). 
Co by měly produktové mikrostránky obsahovat: 
• výhody produktu a důvody pro jeho nákup; 
• rady, tipy a návody na použití produktu; 
• recenze a zkušenosti zákazníků, kteří produkt zakoupili (8). 
 
1.10 Linkbuilding 
 
Linkbuilding lze do češtiny volně přeložit jako "budování odkazů" a jedná se o jeden 
z důležitých off-page faktorů. Z překladu je zřejmé, že tímto výrazem označujeme 
činnost, kdy získáváme zpětné odkazy pro náš web (10). 
Externí zpětný odkaz, anglicky backlink, je termín, který označuje jakýkoliv odkaz 
(i obrázek nebo flash banner) na www stránce, jenž směřuje na jinou internetovou 
stránku. Tento odkaz vypadá jako text a po najetí myší se většinou zvýrazní. Naopak 
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interní zpětný odkaz se vyskytuje v rámci jednoho webu, zajišťuje vnitřní prolinkování 
a odkazuje na jinou část vlastních stránek (10). 
Oba typy zpětných odkazů jsou pro budování úspěšných www stránek nebo e-shopu 
důležité a vyhledávače jim přikládají určitou váhu (10). 
Linkbuilding se dělí na: 
• Aktivní - provozovatel www stránek aktivně oslovuje jiné majitele webů a žádá 
je o výměnu nebo nákup odkazů; 
• Pasivní - provozovatel www stránek se snaží, aby na něj lidé odkazovali sami, 
např. na základě kvalitního a zajímavého obsahu (10) 
 
Možnosti získávání zpětných odkazů: 
• koupě nebo výměna; 
• přirozeným způsobem (uživatelé na projekt sami odkazují); 
• registrace do katalogů (Firmy.cz, Najisto.cz); 
• pomocí PR - články, tiskové zprávy, publikování na cizích webech; 
• publikováním ve fórech, diskuzích, na blogu a inzertních serverech; 
• vytvářením kvalitního a atraktivního obsahu (linkbaiting); 
• na vlastních satelitních webech (mikrostránky a podpůrné weby); 
• publikováním na sociálních sítích a záložkovacích systémech (9). 
 
1.11 Teorie dlouhého ocasu (Long tail theory) 
 
Pojem longtail znamená v překladu dlouhý chvost nebo také dlouhý ocas a na internetu 
značí, že je spousta hlavních klíčových slov, která jsou hojně hledaná (např. hotel, 
ubytování, televize, mobil) (10). 
Dlouhým ocasem se myslí zpřesněné a rozšířené vyhledávací fráze o několika slovech 
(např. hotel v Chorvatsku u moře, ubytování na Vysočině v chatce,  LCD televize 
Panasonic, prodej černý iPhone 5S), jenž už tak často hledaná nejsou, ale mají mnohem 
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vyšší míru konverze (z návštěvníka se stane zákazník), protože návštěvník už ví, 
co hledá a zpravidla to chce i koupit (10). 
Takže z dobrých pozic ve vyhledávačích na hlavní klíčová slova proudí vysoká 
návštěvnost, ale nakoupí více návštěvníků, kteří přišli na konkrétní, specifické dotazy, 
přes tzv. dlouhý ocas. Proto je na toto dobré myslet při vytváření obchodní strategie e-
shopu a optimalizovat stránky na různé dotazy (10). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.12 Sociální média 
 
Sociální média jako taková je velice široký pojem, spadá sem mnoho služeb a projektů, 
které se navzájem svými možnostmi a funkcemi překrývá a odborníci se v zařazení 
určitých typů služeb neshodnou, kam vlastně patří. Proto se obecně používají dvě 
kritéria, podle kterých jsou sociální média roztříděna, a to podle marketingové taktiky 
nebo podle zaměření (7). 
Podle zaměření se sociální média dělí na (7, s. 216): 
• Sociální sítě – jde o diskuse, blogy, chaty, videa, audia, fotky atd. 
• Business sítě – slouží k propojení lidí z byznysu a podnikání. 
Obrázek 2: Long tail - dlouhý ocas v SEO. Zdroj (11) 
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• Sociální záložkové systémy – ke sdílení informací, především článků, formou 
online záložek. 
• Stránky, kde se hlasuje o kvalitě obsahu – lidé posouvají články hlasováním 
na přední místa, kde k nim má přístup více čtenářů a také se o nich více hlasuje. 
• Zprávy – jedná se o zpravodajské weby, kde lidé mohou zprávy sdílet a také 
k nim přidávat své komentáře a diskutovat o nich (7). 
Podle marketingové taktiky se sociální média dělí na (7, s. 216):  
• Sociální sítě – např. Facebook, LinkedIn, Google Plus; 
• Blogy, Videoblogy a blogovací systémy – např. Twitter; 
• Sdílení videí, obrázků  - např. Youtube, Stream, Pinterest; 
• Wikis – např. Wikipedia; 
• Diskusní fóra, Q and A portály (otázky a odpovědi); 
• Sociální záložkování – např. Delicious, Digg; 
• Virtuální světy – např. TheSims, Second Life (7). 
Toto členění je považováno za přesnější  a na jeho základě jsou prováděny průzkumy 
sociálních médií (7).  
 
1.13 E-mail marketing 
 
Jednou z forem přímého marketingu na internetu, kdy je komunikace uskutečňována 
mezi dvěma subjekty, je e-mail marketing (neboli e-mailing). Jedná se o zasílání sdělení 
prostřednictvím e-mailu, kdy příjemce e-mailu sám poskytl e-mail a udělil souhlas 
se zasíláním zpráv a obchodních sdělení (7). 
Díky vysoké účinnosti a relativně nízkým nákladům, patří rozesílání e-mailů k velice 
oblíbeným formám internetového marketingu a firmami je hojně využíván. Zároveň to, 
ale klade vysoké nároky na marketingové oddělení, ke správnému používání tohoto 
nástroje řešení technických a právních překážek (7). 
Pomocí e-mail marketingu lze velice dobře prodávat, upevňovat dlouhodobé vztahy 
se zákazníky a budovat důvěryhodnost a image firmy. Pokud je nabídka výhodná nebo 
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informace zajímavé, tak je zákazník spokojen a e-maily ho nijak neobtěžují, jak je tomu 
běžné u spamu, tedy nevyžádané pošty (7). 
Pro budování značky je pravidelné rozesílání e-mailů zákazníkům, kteří k tomu dali 
souhlas, jednou z nejúčinnějších forem propagace. Zároveň se firma udržuje 
v podvědomí zákazníků a ti u ní mohou provést opakovaný nákup a poté další. Takto 
se z návštěvníků stávají věrní zákazníci, kteří jsou pro firmu z dlouhodobého hlediska 
nejlevnější a nejvýnosnější (7). 
E-mailingem lze zjišťovat informace i opačným směrem, tedy od zákazníků směrem 
do firmy. Využívá se toho v B2B segmentu, kde je rozvíjení a udržování vztahů 
se zákazníkem také nesmírně důležité (7). 
1.14 Affiliate marketing 
 
"Affiliate je anglické slovo, které v překladu znamená přidružená organizace či osoba. 
Affiliate systém (affiliate marketing, provizní systém či partnerský program) je založen 
na odměňování partnerského prodejce, který přináší mateřské společnosti nové 
zákazníky (objednávky). V momentě, kdy získá mateřská společnost objednávku 
a ta je zaplacena, vyplatí partnerskému prodejci provizi (8, s. 194)." 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3: Schéma fungování affiliate marketingu. Zdroj (12) 
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Affiliate marketing je náročnější marketingový kanál, ale po jeho zvládnutí a ohlídání 
všech úskalí, přináší zajímavé ekonomické výsledky. Je vhodný pro větší a funkční e-
shopy, kde pracuje více lidí a jeho sortiment je dobře prodejný. E-shop by pro jeho 
provoz měl najmout affiliate managera, který bude mít na starosti pouze tento program 
a bude komunikovat a pečovat o partnery (8). 
E-shop poskytuje svým partnerům bannery s odkazy, XML feedy a jiné propagační 
prvky, které partner umístí na své www stránky. Pokud na banner nebo odkaz klikne 
návštěvník, dostane se do mateřského e-shopu a pokud zde učiní objednávku, která 
bude zaplacena, vzniká partnerovi nárok na provizi (8). 
Provize jsou vypláceny buď za určité časové období (např. měsíc) nebo po dosažení 
určité finanční sumy (např. 1000 Kč). Výše provize může být pevná, anebo procentuální 
sazba z každé objednávky (8). 
 
1.15 Strategická analýza 
 
Analýza východisek neboli strategická analýza, je základním předpokladem pro vstup 
do dalších procesů označovaných jako strategické plánování. Při strategické analýze 
hledáme a hodnotíme, které vnitropodnikové (vnitřní) faktory a faktory vnějšího 
prostředí, mají důležitý vliv na společnost vůči jejím konkurentům a na její tržní 
uplatnění. Na jejím základě může společnost vyhodnotit své silné a slabé stránky, využít 
příležitosti a minimalizovat hrozby z vnějšího prostředí, a proto je velmi důležitá (13). 
Při strategické analýze vnějšího prostředí využíváme takových metod, které společnost 
využije v rámci svého strategického řízení a záleží na její konkrétní situaci, charakteru 
a zvyklostech řízení. Všechny metody strategické analýzy vnějšího i vnitřního prostředí 
lze kombinovat a upravovat, podle účelu, pro který jsou použity (13). 
1.15.1 PESTLE analýza 
PESTLE analýza slouží jako metoda ke zkoumání různých vnějších faktorů, které 
působí na společnost a mohly by pro ni znamenat budoucí příležitosti nebo hrozby. 
Je využívána pro strategickou analýzu vnějšího prostředí, pro faktory, u nichž lze 
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předpokládat ovlivnění společnosti a jako podklad pro vypracování prognóz 
k budoucímu vývoji (13). 
PESTLE analýza by měla odpovědět na tyto tři otázky: 
• Které vnější faktory mají vliv na společnost? 
• Jaké mohou být následky těchto faktorů? 
• Které jsou nejaktuálnější? (13) 
Metoda PESTLE zkoumá faktory vnějšího prostředí, které mohou společnosti přinášet 
příležitosti i hrozby a toto vnější prostředí je tvořeno těmito faktory (13): 
• Politické - působení politických vlivů; 
• Ekonomické - vliv ekonomiky na všech úrovních; 
• Sociální - sociální a kulturní vývoj; 
• Technologické - vývoj nových technologií; 
• Legislativní - vývoj národní a evropské legislativy; 
• Ekologické - environmentální problematika a ekologie (13). 
1.15.2 Porterův model - analýza konkurence v odvětví 
Porterův model pěti konkurenčních sil vychází z předpokladu, že ziskovost odvětví 
závisí na pěti různých faktorech, které mají vliv na ceny, náklady a nutné investice 
firem v tomto odvětví. Porter tvrdí, že před vstupem podniku na trh daného odvětví, 
musí těchto pět sil analyzovat a zjistit předpoklady trhu, i když každé odvětví má svoji 
specifickou strukturu. Tento model se užívá jako nástroj analýzy oborového mikrookolí 
podniku (13). 
Jednotlivé faktory Porterova modelu konkurenčních sil: 
• Hrozba rivality mezi konkurenty; 
• Hrozba vstupu nových konkurentů; 
• Hrozba substituce výrobků; 
• Hrozba vyjednávací síly odběratelů (zákazníků); 
• Hrozba vyjednávací síly dodavatelů (13). 
 
 1.15.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je jedna z 
mezi základní metody strategické analýzy, díky své schopnosti zjistit, sjednotit 
a následně vyhodnotit získané informace a data z díl
prostředí. Analýza vnitř
a možnosti společnosti stač
je charakterizována především existencí hrozeb a p
prostředí (13). 
"Komplexně pojatá SWOT analýza staví silné a slabé stránky organizace anebo její 
části proti identifikovaným p
pozici organizace nebo její 
rozvoje (13, s. 296). " 
Jednotlivé fáze provedení SWOT analýzy
1. Příprava na provedení SWOT analýzy (z díl
2. Identifikace a hodnocení silných a slabých stránek (vnit
3. Identifikace a hodnocení p
4. Tvorba matice SWOT
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
 
V této části bakalářské práce si stručně představíme společnost Servis BHP s.r.o., její 
historii, současný stav a možný trend vývoje do budoucna. Provedeme analýzu 
vnějšího a vnitřního prostředí společnosti se zaměřením na online obchodování 
a na závěr sestavíme SWOT analýzu. Z těchto dílčích analýz nám vyplynou nové 
pohledy a možnosti realizace elektronického obchodu pro návrhovou část bakalářské 
práce.  
 
2.1 Charakteristika podnikatelského subjektu 
 
Na tomto místě si ve stručnosti představíme společnost Servis BHP s.r.o. a její základní 
údaje - sídlo, IČO, právní formu, datum vzniku nebo hlavní předmět podnikání, které 
zjistíme z veřejně přístupného Obchodního rejstříku na adrese www.Justice.cz. 
2.1.1 Základní údaje o společnosti 
Obchodní jméno, právní forma a sídlo společnosti: 
Název společnosti:  Servis BHP s.r.o. 
Sídlo:    Žďár nad Sázavou, Dolní 165/1, PSČ 591 01 
IČ:    25595814 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
 
Založení a předmět činnosti společnosti: 
Datum vzniku: 5. dubna 2000 
Hlavní předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
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Statutární orgán: 
Statutárním orgánem společnosti je k 30. 4. 2014 jednatel pan Radek Špička. 
 
Vlastníci společnosti: 
Základní kapitál: 100 tis. Kč.  
Na tomto základním kapitálu se k 30. 4. 2014 100 % podílí pan Radek Špička. 
 
Obrázek 5: Logo společnosti Servis BHP s.r.o. Zdroj (15) 
 
2.1.2 Historie společnosti 
Název společnosti v sobě nese i odkaz na to, čím se zabývá, tedy Servis BHP = servis 
bezpečnosti a hygieny práce. 
Společnost vznikla již na začátku devadesátých let (1993) minulého století, kdy pan 
Radek Špička začal podnikat z rodinného domu jako fyzická osoba a dodával ochranné 
pracovní pomůcky, pracovní obuv a oděvy řemeslníkům a firmám ve Žďáře 
nad Sázavou. Od začátku své působnosti se společnost profilovala jako velkoobchod 
a maloobchod a postupem času, jak se podnikání a činnost rozvíjela, byl v roce 1997 
zakoupen objekt kousek od Žďáru, v Hamrech nad Sázavou a byl předělán na prodejnu 
a k ní bylo přistavěno několik skladových hal na zboží. 
V roce 2000 se firma transformovala na společnost s ručením omezeným a její 
působnost pokrývala nejen kraj Vysočina, ale své zboží dodávala např. 
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i do Jihomoravského, Jihočeského, Pardubického a dalších krajů. Stěžejním prvkem byl 
rozvoz a zasílání zboží vlastní automobilovou dopravou a přímý kontakt se zákazníkem. 
Doplňkový byl maloobchodní prodej v sídle společnosti na prodejně. 
2.1.3 Současný stav společnosti 
Po roce 2007 došlo k útlumu velkoobchodního prodeje a automobilové flotily 
společnosti, stejně tak došlo ke snížení počtu zaměstnanců. Jednatel a zároveň majitel 
se rozhodl zaměřit pouze na maloobchodní prodej a na zákazníky ze Žďáru a přilehlého 
okolí s občasnou rozvážkou zboží. 
Společnost Servis BHP s.r.o. byla, co se týkalo internetu a počítačové sítě značně 
pokroková a své první, jednoduché www stránky se základními údaji o společnosti 
měla, na doméně www.sbhp.cz, už v roce 2001. Ty prošly několikerým vývojem, 
změnou vzhledu a obsahovaly katalog produktů s možností objednání přes email nebo 
telefonicky. Bohužel vývoj přestal a stránky byly v roce 2008 bez náhrady zrušeny. 
Proto jsme po zralé úvaze a dialogu s panem majitelem došli k názoru, že v dnešní době 
bude asi nejlepší a nejúčinnější cestou dalšího možného rozvoje společnosti spuštění 
elektronického obchodu s business strategií B2C (Business to Customers) 
a do budoucna i B2B (Business to Business). 
 
Obrázek 6: Původní vzhled www stránek společnosti Servis BHP s.r.o. z roku 2008. Zdroj (15) 
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2.2 Analýza externího prostředí e-shopu 
 
K analýze vnějšího prostředí společnosti a e-shopu využiji několika obecně uznávaných 
analýz, mezi které patří: Analýza trhu a konkurence, Analýza produktu, Analýza 
zákazníků, Analýza obecného prostředí SLEPTE a Porterův model pěti sil. 
2.2.1 Analýza trhu a konkurence 
Jak již bylo několikrát zmíněno, společnost Servis BHP s.r.o. se zaměřuje především 
na prodej ochranných pracovních pomůcek, pracovních oděvů a obuvi, s doplňkovým 
prodejem drogerie, hygieny a kartáčnického zboží. Své zboží a produkty dodává pouze 
v České republice, v kraji Vysočina a ráda by se dostala i k zákazníkům z ostatních částí 
země. 
Pokud provedeme analýzu trhu a konkurence, musíme jednoznačně rozlišit online 
a offline prostředí. Co se týče trhu a konkurence, na kterém společnost působí, 
to znamená Žďár nad Sázavou a blízké okolí, má výhodu v tom, že je zde za 20 let 
svého trvání známá, má své stálé zákazníky a odběratele a na prodejně ochotný 
personál, který vždy odborně poradí s výběrem vhodného zboží. Počet obyvatel města 
a přilehlého okolí je něco kolem 30 000, kdy samozřejmě ne všichni jsou potencionální 
zákazníci, tudíž se jedná o relativně malý trh. Nejbližší konkurence, která působí 
ve stejném městě je společnost Kodex - Vratislav Knoflíček (www.kodex-zdar.cz) 
a Obchodní dům KINSKÝ Žďár, a.s. (www.odkinsky.cz), který nabízí vše pro les, dům 
a zahradu. Potom ve městě působí různé maloobchodní prodejny zaměřené na prodej 
nářadí, barev, laků, vybavení pro řemeslníky a kutily, zahradní techniky (Mountfield), 
které okrajově ochranné pracovní pomůcky také nabízejí. 
Analýzou online prostředí vidíme, že zde je konkurence mnohonásobně vyšší 
a společnost vstupuje do konkurenčního boje se všemi velkými a zavedenými prodejci 
a výrobci ochranných pracovních pomůcek, kteří na českém trhu často fungují řadu let.  
Online konkurenci hledám tak, že zadávám požadovaná klíčová slova do vyhledávačů 
Seznam a Google a sleduji, jaké firmy se na předních místech zobrazují a to jak 
v SERPu (Search engine results page - přirozené výsledky vyhledávání), 
tak na placených pozicích (Seznam Sklik, Google Adwords). 
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Výběr několika kvalitně zpracovaných e-shopů se stejným sortimentem: 
• FOR JOB PROTECT, s.r.o. - www.forjobprotect.cz; 
• KORUS EU a.s. (Korus safety and Industry) - www.korus-eshop.cz; 
• CANIS SAFETY a.s. - eshop.canis.cz; 
• Ruce dozadu - www.rucedozadu.cz; 
• Propom s.r.o. - http://www.propom.cz/. 
 
2.2.2 Analýza produktu 
Společnost nakupuje sortiment ochranných pracovních pomůcek, oděvů a obuvi 
od několika předních českých distributorů a výrobců. Mezi hlavní dodavatele patří 
ČERVA EXPORT IMPORT a.s. a CANIS SAFETY a.s., kteří v podstatě zásobují 
z převážné části celý český trh, a nakupuje od nich většina obchodníků. Nabízený 
sortiment čítá několik tisíc kusů zboží, přičemž společnost drží skladem jen několik 
stovek nejžádanějších typů a kusů zboží a další zboží je objednáváno podle aktuální 
poptávky zákazníků. Na e-shop lze umístit celou nabídku dodavatelů s vyznačenou 
dobou dodání. 
Doplňkový sortiment jako např. hygiena a čistící prostředky není příliš vhodný pro e-
shop, neboť je komplikovaný na posílání přepravcem, kvůli své hmotnosti a třeba 
toaletní papír zase zabírá mnoho přepravního prostoru, aby se prodej online vyplatil, 
vzhledem k ceně dopravy. 
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Mezi kvalitní a nejvíce žádané zboží, patří produkty například těchto obchodních 
značek: ČERVA, CANIS, Ansell, Panda, 3M, Prestige, Puma, Moleda, Santé 
a další. 
 
2.2.3 Analýza zákazníků (odběratelů) 
Hlavní cílovou skupinou společnosti jsou řemeslníci, kutilové, lidé zaměstnaní 
v dělnických profesích a pak samozřejmě také firmy - stavební, strojní, dřevařské, 
Obrázek 7: Loga vybraných značek, prodávaných společností. Zdroj: Vlastní zpracování 
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montážní, opravářské, mlékárenské, úklidové a další. Typický zákazník může být 
například:  
• Muž, 45 let, instalatér, který podniká jako OSVČ. 
• Žena, 38 let, zaměstnaná jako uklízečka ve škole, která má nárok 
na nákup čistících a desinfekčních prostředků. 
• Muž, 63 let, v důchodu, který žije v rodinném domě a celý život 
je vášnivý kutil a zahrádkář. 
• Malá stavební firma o 10 zaměstnancích, provádějící stavby 
a rekonstrukce rodinných domů. 
 
2.2.4 Analýza obecného okolí - SLEPT(E) 
• Sociální faktory: Česká republika a její obyvatelé patří mezi velké příznivce 
internetu a nakupování online. Co se týká počtu e-shopu na počet obyvatel, 
řadíme se s počtem cca. 35 tisíc elektronických obchodů na absolutní světovou 
špičku a odráží se to i v tlaku zákazníků na vysokou kvalitu služeb, rychlost 
dodání zboží a šíři sortimentu. Přístup k internetu má asi 80 % české populace, 
tzn. téměř 8 mil. lidí a možnost nakupování online již alespoň jednou využilo 90 
% z nich. Společnost tedy musí zaměřit prodejní strategii na svého typického 
zákazníka, definovaného v předešlém bodu. 
 
• Legislativní faktory: Legislativní zákony a opatření, která se vztahují 
k provozování elektronického obchodu, jsou shrnuta v tzv. Bílé knize 
o elektronickém obchodování. Společnost si musí dávat pozor např. 
na nakládání a uchovávání osobních údajů, které se řídí zákonem o ochraně 
osobních údajů č. 101/2000 Sb. ve znění pozdějších dodatků a předpisů 
a dodržovat ostatní, obecně platné povinnosti v podnikání. 
 
• Ekonomické faktory: I přes dlouhotrvající ekonomickou krizi a propad 
hospodářství, elektronické obchodování od roku 2008 konstantně roste a nic 
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nenaznačuje tomu, že letošní rok 2014 bude výjimkou. Ekonomika je také 
na vzestupu (4. čtvrtletí 2013 růst o +0,8 %), i když nezaměstnanost tomu zatím 
neodpovídá (8,3 % nezaměstnaných - více jak 600 000 obyvatel / březen 2014), 
ale ve snaze lidí ušetřit tato čísla nahrávají e-shopům, protože lidé více hledí 
na cenu a porovnávají a nakupují zboží na internetu. 
 
• Politické faktory: Vláda a politické strany neplánují nějaké velké změny, 
povinnosti nebo právní úpravy, které by měly nějakým způsobem výrazně 
ovlivnit elektronické obchodování. Většina nařízení a úprav již je v platnosti 
a společnosti se jimi řídí. Hlavní politické faktory pro e-shopy a podnikání 
obecně jsou především nízké daně, co nejmenší administrativní zátěž 
a byrokracie. 
 
• Technologické faktory: Nové technologie a technologické inovace jsou 
nejspíše největší možnou příležitostí a hrozbou zároveň. Jelikož v celé historii 
lidstva nebyl pokrok a vývoj tak rychlý a radikální a u elektronického 
obchodování to platí dvojnásob. E-shop společnosti by měl být provozován 
na kvalitním a neustále inovovaném technickém řešení, které odpovídá 
nejnovějším trendům. To samé platí pro marketing a propagaci. Společnost musí 
neustále sledovat a vyhodnocovat úspěšnost jednotlivých marketingových 
kanálů a efektivně řídit a přesouvat marketingový "budget" (rozpočet), podle 
aktuálních výsledků, nejlepších konverzí a nejvyššího ROI (Return 
on Investment). Zapomínat by se nemělo ani na sociální sítě a zvolit 
zde vhodnou marketingovou komunikaci zaměřenou na potenciální zákazníky. 
Dále dbát na vzhled a důvěryhodnost obchodu a jeho technické zabezpečení 
proti hackerským útokům. 
 
• Ekologické faktory: Ekologické vlivy a faktory se naší společnosti Servis BHP 
s.r.o. nijak netýkají, protože se jedná pouze o obchodní firmu a nemají ani vliv 
na elektronické obchodování, které probíhá online. Pouze lze zmínit například 
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automobilové emise z výfukových plynů, které vznikají při dodávce zboží 
od dodavatele do společnosti a při zasílání zboží ze společnosti k zákazníkovi 
(vlastní doprava, Česká pošta, PPL, DHL). 
 
2.2.5 Porterův model pěti sil 
• Vliv odběratelů (zákazníků): Vyjednávací síla a vliv odběratelů je v online 
prostředí velmi silný. Díky veliké konkurenci nabízející totožné, či podobné 
zboží, je na společnosti co, kromě konkurenceschopných cen, nabídne navíc, 
aby zákazníka zaujala, přitáhla ke koupi a úplně nejtěžším úkolem je, vytvořit 
si stálého zákazníka, který provádí opakované nákupy. Tento typ zákazníka 
je pro každou společnost nejvíce žádaný, protože je z dlouhodobého pohledu 
pro ni nejlevnější a nejziskovější. Takového zákazníka je třeba si vážit a pečlivě 
se o něj starat, například různými bonusy, věrnostními programy, slevami, 
nadstandardními službami, proaktivním přístupem personálu atd. 
 
• Vliv dodavatelů: Jelikož jsou na českém trhu ochranných pracovních pomůcek 
dva hlavní výrobci a dodavatelé (ČERVA EXPORT IMPORT a.s. a CANIS 
SAFETY a.s.), kteří dodávají větší části dealerů a prodejců, je jejich vyjednávací 
síla podstatná. Pokud se bavíme o typické cílové skupině firem a zákazníků, 
které dodáváme zboží, většina z nich je zvyklá na produkty a značky od těchto 
velkododavatelů. Dodavatelé pak nastavují ceny a marže pro prostředníky podle 
množství odběrů a včasném placení faktur za zboží. Na druhou stranu je vždy 
zajištěna nějaká přijatelná marže pro obchodníky - nedochází k úplnému 
"podkopávání" cen a "ničení" marží. Lze samozřejmě sehnat i jiné zboží 
a značky, ale ty třeba nejsou tak kvalitní nebo se naopak jedná o prémiové 
značky za mnohem vyšší ceny, které mají své zákazníky v jiném segmentu. 
 
• Hrozba vstupu nové konkurence: Potencionální hrozba příchodu nových 
konkurentů je v online světě velmi vysoká, protože zde nejsou téměř žádné 
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bariéry vstupu. Pro začátek stačí relativně malý kapitál na spuštění a provoz e-
shopu, případně nákup zboží na sklad, ale v dnešní době ani velkoobchody 
většinou nepožadují minimální odběry a zboží zasílají do druhého dne. Proto 
i v segmentu OPP (ochranné pracovní pomůcky) lze najít e-shopy, které nemají 
kamennou pobočku a podnikají pouze online. Aby se co nejvíce eliminovala 
hrozba příchodu nové konkurence, musí být společnost pokroková a neustále 
se posouvat jak ve vývoji a inovacích samotného technického řešení e-shopu, 
tak v digitálním marketingu a snažit se vydobýt dobré pozice v SERPu 
ve vyhledávání a být v online světě synonymem pro nákup toho sortimentu, 
který prodává. 
 
• Hrozba substitutů: Společnost se zabývá pouze obchodem, žádné zboží 
nevyrábí a nakupuje od několika dodavatelů, kteří jak již bylo zmíněno, 
pokrývají hlavní segment produktů OPP, na které jsou zákazníci zvyklí. 
Samozřejmě je do ČR dováženo plno neznačkového a nekvalitního textilu z Asie 
a jiných částí světa, které je mnohdy levnější, případně lze využít na práci 
jakékoliv staré oblečení, ale stavební, výrobní a jiné firmy si toto nedovolí 
koupit svým pracovníkům, protože musí dodržovat určité bezpečností normy 
a pravidla. Stejně tak řemeslníci, dělníci, kutilové a jiní, si za kvalitní 
a prověřený pracovní oděv a obuv, na nějž se mohou spolehnout, rádi připlatí. 
Hrozba substitutů je slabá. 
 
• Současná konkurence: Rivalita mezi prodejci OPP je na vysoké úrovni, 
protože většina z nich nabízí stejný nebo dosti podobný sortiment zboží 
a je hlavně na nich, co navíc dalšího firmám a zákazníkům nabídnou, aby u nich 
nakoupili a nejlépe zůstali jim věrni. V offline světě je to z části omezeno 
místem působnosti firmy a jejich pobočkovou sítí, ale na internetu se rozdíly 
smazávají a vyhrává ten kdo je zde nejvíce vidět.  
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2.3 SWOT analýza 
 
Souhrn výsledků získaných z externích a interních analýz společnosti výše, shrnutý 
do SWOT analýzy, zakončuje analytickou část této bakalářské práce. Dává nám 
nahlédnout na silné a slabé stránky společnosti, ze kterých by se měla poučit a nabízí 
potencionální příležitosti a hrozby, jež lze do budoucna využít, respektive je třeba 
se jich vyvarovat. 
Silné stránky (Strengths) 
• Rozsah a znalost sortimentu zboží 
• Známé a kladně přijímané značky sortimentu zboží 
• Dlouholetá historie společnosti, zkušenosti a reference zákazníků 
• Stálí odběratelé a dodavatelé 
• Kvalitní služby zákazníkům a podpora prodeje 
• Finanční zdraví společnosti 
• Vlastní prodejní a skladové prostory 
Slabé stránky (Weaknesses) 
• Nevyužívání moderních technologií 
• Neexistence www stránek a elektronického obchodu 
• Nezkušenost v online prostředí 
• Pouze lokální působnost, firma není známá po celé ČR 
• Nízká flexibilita v rychle se měnící době 
Příležitosti (Opportunities) 
• Realizace e-shopu - vyšší konkurenceschopnost, noví zákazníci 
• Návrh a realizace online marketingové strategie 
• Zlepšení řízení vztahů se zákazníky (CRM) 
• Technologické změny a vývoj 
• Možnost rozšíření prodávaného sortimentu zboží do dalších odvětví 
• Zlepšení služeb a servisu pro zákazníky, podpory prodeje 
• Inspirovat se od leaderů trhu a zavádět inovace 
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Hrozby (Threats) 
• Stávající konkurence, její zlepšování a růst 
• Vstup nových konkurentů na trh 
• Technologické změny a vývoj 
• Reklamace a vratky zboží 
• Nedůvěra a obava zákazníků z nákupu oděvů a obuvi online bez předchozího 
vyzkoušení v prodejně 
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3 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ ELEKTRONICKÉHO 
OBCHODU 
 
Obsah vlastní návrhové části bakalářské práce se bude týkat samotné realizace 
elektronického obchodu a jeho digitální marketingové strategie a dalších doporučení 
pro rozvoj a růst e-shopu v budoucnosti. Připravené návrhy a postupy realizace 
vycházejí z teoretické a analytické části této práce a z konzultací s majitelem 
společnosti a jeho přáními a požadavky. 
 
3.1 Požadavky na řešení elektronického obchodu 
 
Před návrhem vlastního elektronického obchodu je důležitá vzájemná komunikace mezi 
realizátorem e-shopu, majitelem společnosti a správcem obchodu, který bude zajišťovat 
jeho každodenní chod. Realizátor projektu může navrhnout své řešení, podepřené praxí 
a zkušenostmi, které se mu zdá být nejvhodnější pro konkrétní případ. Majitel 
společnosti musí alespoň částečně vědět a říct, co si od e-shopu představuje, jaká má být 
jeho obchodní strategie a cíl a připravit určitý rozpočet, se kterým se bude pracovat. 
A případný správce musí být schopen celý systém a administraci obchodu ovládat 
a řešit každodenní vzniklé situace.  
Pro realizaci elektronického obchodu se v našem případě nabízejí 3 základní varianty 
řešení:  
• vytvoření vlastního řešení e-shopu na míru od programátora nebo firmy; 
• využití open-source řešení (např. Prestashop, Wordpress Woocommerce, 
OpenCart); 
• pronájem nebo odkup již hotového řešení od vývojové společnosti. 
 
Po vzájemné diskuzi s panem Radkem Špičkou a zvážení všech výhod a nevýhod 
nabízených řešení, jsme dospěli k závěru, že nejvhodnějším řešením pro společnost 
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Servis BHP s.r.o. bude volba pronájmu již hotového řešení e-shopu. Takový obchod lze 
spustit téměř okamžitě, rozsahem funkcí je plně dostačující, cenově přijatelný a může 
růst společně s našimi obraty a požadavky na nové vylepšení a rozšíření, protože za ním 
většinou stojí vetší vývojová společnost s programátory, která vše to, co potřebujeme, 
již realizovala v minulosti pro někoho jiného. 
U vlastního řešení bychom se nevyhnuli spolupráci s programátorem, či firmou a museli 
bychom elektronický obchod pracně vytvářet od nuly, což stojí čas, peníze a výsledek 
nemusí být podle našich představ, případně ani majitel neumí přesně definovat všechny 
požadované funkcionality, které by požadované řešení mělo umět. Stejně tak u open-
source řešení se nevyhneme zásahu někoho technicky zdatného při nastavování různých 
funkcí, implementací pluginů, designu, či úprav na zakázku, podle našich představ. 
S panem majitelem jsme si definovali několik základních požadavků, podle kterých 
se budeme řídit při výběru poskytovatele technického řešení našeho elektronického 
obchodu. 
Hlavní požadavky na elektronický obchod jsou: 
• Kvalitní technická podpora a servis od poskytovatele e-shopu. 
• Intuitivní administrace a jednoduché ovládání. 
• Co nejvíce funkcionalit řešení v základním provedení. 
• Hromadný export a import produktů a dat. 
• Napojení na sociální sítě a agregátory zboží. 
• Dostatečný prostor pro umístění dat (cca 1000 položek). 
• Možnost rozesílání newsletterů, napojení na účetnictví, věrnostní program. 
• SEO funkce a SEO user friendly URL. 
• Pravidelná měsíční platba maximálně 1000 Kč vč. DPH. 
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3.2 Výběr poskytovatele pronájmu e-shop řešení 
 
Při výběru poskytovatele pronájmu e-shop řešení je nutné, si nejprve stanovit určité 
požadavky a priority, které by mělo řešení splňovat a definovat obchodní strategii a cíle 
společnosti.  
Na základě diskuze s panem majitelem a volbě hlavních požadavků, jsme vybírali 
z několika možných řešení pronájmů a do užšího výběru postoupili následující 3 
kandidáti: 
• Eshop-rychle.cz od společnosti BohemiaSoft s.r.o.; 
• Shoptet.cz od společnosti Shoptet s.r.o.; 
• FastCentrik od společnosti Allegro Group CZ, s.r.o. 
 
Volba probíhala na základě zkoušení a testování demo verzí, kdy se sledovalo: 
• jaké funkce dané řešení nabízí ve variantě do 1000 Kč / měsíc; 
• přehlednost administrace; 
• úspěšné e-shopy fungují na daném řešení; 
• ohlasy a názory uživatelů na webových fórech; 
• rychlost, ochota a znalosti technické podpory; 
• možnost rozšiřování a růstu obchodu; 
• ceny za rozšiřování, doplňkové služby a služby na míru. 
 
Všechny testovaná řešení nabízejí několik variant lišících se funkcemi a cenou, proto 
jsme vybírali variantu, která se nám nejvíce hodí a nejlépe splňuje poměrová kritéria: 
cena / kvalita / výkon. 
3.2.1 Porovnání vybraných poskytovatelů řešení 
Pro porovnání e-shop řešení jsme vybrali tyto 3 varianty: Eshop-rychle Premium, 
Shoptet Business a Fastcentrik Silver. V tabulce níže jsme zvolili základní funkce, které 
od elektronického obchodu požadujeme v cenové hladině do 1000 Kč / měsíc. 
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Tabulka 3: Porovnávání 3 vybraných variant řešení e-shopu. Zdroj: Vlastní zpracování 
Poskytovatel řešení Bohemiasoft s.r.o. Shoptet s.r.o. Allegro Group CZ, 
s.r.o. 
Název varianty Eshop-rychle 
Premium 
Shoptet Business Fastcentrik Silver 
Cena / měsíc  
(bez DPH) 
250 Kč (+ 100 Kč) 990 Kč 495 Kč 
Počet produktů Neomezeně 1000 položek 1000 položek 
Počet grafických 
šablon 
270 Několik desítek 12 
Design na míru Od 5.000 Kč Od 25.000Kč Od 20.000Kč 
Propojení s účetním 
systémem 
Ano (Pohoda,  
Money S3) 
+ 200 Kč / měsíc 
(Pohoda) 
+ 200 Kč / měsíc 
(Pohoda, M S3, AV) 
Technická podpora Ano (přednostní) Ano Ano (mimo víkendy) 
Prostor na disku Neomezený Omezený Omezený 
Varianty zboží Ano Ano + 100 Kč / měsíc 
SEO optimalizace Ano Ano Ano 
Platební brány Ano + 300 Kč / měsíc + 100 Kč / měsíc 
Export a import dat Ano Ano + 100 Kč / měsíc 
Rozesílání newsletterů Ano + 100 Kč / měsíc + 100 Kč / měsíc 
Věrnostní program Ano + 100 Kč / měsíc + 100 Kč / měsíc 
Online chat (Zopim) Ano Ano Ano 
 
3.2.2 Zvolení poskytovatele Bohemiasoft s.r.o. 
Po porovnání a vyhodnocení zvolených variant řešení elektronického obchodu jsme 
došli k jednoznačnému závěru, že nejvhodnější a nejlevnější řešení bude od společnosti 
Bohemiasoft s.r.o. Eshop-rychle Premium, který nabízí všechny požadované funkce 
a ještě mnohé další, už v samotném základu a výběr pěkných šablon pro začátek je také 
dostačující. Celé toto řešení společnost ve verzi Premium bude stát: 250 Kč / měsíc + 
1188 Kč jednorázově bez DPH, dohromady tedy 4.188 Kč bez DPH / rok. 
 
 
 
  
Obrázek 8
 
Ostatní dvě řešení by byla nesrovnateln
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podnikatelské veřejnosti. Jejich služeb využívá tém
a proto si drží relativně
programátorských a grafických služeb na zakázku.
 
3.3 Umístění elektronického obchodu
 
Aby elektronický obchod mohl na internetu existovat, pot
kterým bude dohledatelný 
- webhosting. 
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3.3.1 Webhosting 
Jelikož jsme zvolili pronájem e-shopového řešení, je v ceně tohoto řešení dodáván 
i webhosting. 
Společnost Bohemiasoft s.r.o. zaručuje, ve verzi Premium, kvalitní technologie, 99,9 % 
garanci dostupnosti služeb, neomezený prostor pro přenos a uložení dat, včetně emailů 
a přístup na server pomocí vlastního FTP (file transfer protocol). 
 
3.3.2 Doména 
Společnost dříve provozovala své webové stránky na adrese www.sbhp.cz (zkratka 
názvu společnosti). Doména před několika lety vyexpirovala a je stále volná, 
ale protože se jedná o nic neříkající zkratku, která není ani dobrá k budování značky 
(tzv. brandu), rozhodl jsem se pro zcela novou doménu s koncovkou .cz.  
Registrovaných doménových jmen s koncovkou .cz eviduje český správce domén CZ. 
NIC, z.s.p.o. v květnu 2014 přes 1,1 milionu, a proto není snadné vhodnou, krátkou, 
výstižnou a originální doménu nalézt.  
Po prozkoumání konkurence, která používá jak názvy společnosti (forjobprotect.cz, 
canis.cz), tak obecné názvy (pracovniodevy.cz, pracovniobuv.cz), jsem vybral několik 
volných, možných alternativ. 
Zaregistrováno bylo více domén na tvorbu microsites a pro možné přesměrování na e-
shop (např. www.pracovni-ochranne-pomucky.cz, www.rukavicepracovni.cz) a jako 
hlavní doménu pro elektronický obchod jsem vybral český název PracovniObchod.cz, 
která dobře koresponduje s prodávaným sortimentem zboží, je "brandovatelná" a blízká 
naší cílové skupině. Registraci jsem provedl u společnosti Wedos Internet, a.s. 
(hosting.wedos.com/cs) za 125 Kč bez DPH / rok. 
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3.4 PracovniObchod.cz - výběr šablony, rozmístění textů a prvků na 
hlavní stránce 
 
Po objednání a zaplacení pronájmu elektronického obchodu Eshop-rychle.cz 
od společnosti Bohemiasoft s.r.o., nám ihned na email přijdou přihlašovací údaje 
do administrace obchodu, lze se přihlásit a začít s úpravami a editací e-shopu. 
Po přihlášení k účtu nás přivítá průvodce základním nastavením administrace a šablony 
a krok po kroku nás vede. Po výběru šablony se přechází k rozložení textů a funkčních 
prvků na hlavní stránce (homepage). Musí se dbát na to, aby e-shop byl přehledný, 
dobře ovladatelný, obsahoval potřebné informace a vybízel k nákupu. Je třeba 
se vyvarovat rušivým prvkům, matoucím textům nebo nedostatečné informovanosti 
o platbě a způsobu doručení, které mohou často zákazníka odradit od nákupu. 
 
Obrázek 9: Průvodce nastavením Eshop-rychle.cz. Zdroj (17) 
 
Rozmístění prvků a obsahu na hlavní stránce 
Hlavní stránka (homepage) se skládá z několika částí, mezi něž patří: Logo obchodu, 
Nákupní košík, Hlavní menu (Menu 1), Kategorie zboží (Menu 2), Vyhledávání, 
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Výhody nákupu, SEO texty, Samotné produkty (nejprodávanější zboží, zboží v akci, 
atd.), Prodávané značky a Patička webu. 
• Logo a hlavička e-shopu: 
Logo a název společnosti by měly být snadno zapamatovatelné a originální, 
aby zákazníkovi snadno utkvěly v paměti a hned si vybavil prodávané produkty. 
V mnou vybrané šabloně je logo umístěno vlevo nahoře, nad hlavním obrázkem 
a názvem obchodu. Jelikož společnost používá staré a nic neříkající logo, rozhodli jsme 
se s vedením společnosti pro nové, které bude teprve vytvořeno. Prozatím zůstává 
v hlavičce obchodu název Pracovní Obchod.cz a vpravo je obrázek vztahující 
se k prodávanému sortimentu ochranných pracovních pomůcek. 
• Záhlaví: 
V záhlaví stránky se nalézá Nákupní košík (zobrazuje aktuální počet vybraných kusů 
zboží a jeho cenu) a Registrace pro nové zákazníky (fyzické osoby i podnikatele) 
a Přihlášení pro zákazníky stávající. 
• Hlavní menu (Menu 1): 
Hlavní menu v horní části homepage slouží zákazníkům k procházení a orientaci 
na všech úrovních webu a obsahuje důležité informace pro dokončení nákupu. 
Bez jejich zpracování a zveřejnění nelze provozovat e-shop.  
Jedná se o tyto části:  
o Úvodní stránka - vrátí návštěvníka vždy na hlavní stránku - Home Page. 
o O nás - základní informace o společnosti Servis BHP s.r.o. 
o Tabulky velikostí - tabulky velikostí pro správný výběr oděvů, obuvi a rukavic. 
o Obchodní podmínky - OP zohledňující účinnost Nového občanského zákoníku 
od 1. 1. 2014 a doporučení Asociace pro elektronickou komerci - APEK. 
o Informace k nákupu - obsahuje podsekce - Výhody nákupu u nás (proč by 
měl zákazník nakupovat v e-shopu společnosti?), Platba (dobírka, hotově, 
platební brána, bankovní převod), Doprava (osobní odběr, Česká pošta, PPL, 
DHL). 
o Kontakt - sídlo společnosti, kontakty na vedení a zaměstnance společnosti. 
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• Obsah hlavní stránky: 
Na hlavní stránce se pod Menu 1 a hlavičkou nachází úvodní pozdrav a seznámení 
s prodávaným sortimentem, pod tímto textem následuje obrázkový výpis zboží, 
doplněný o zboží v akci nebo nejprodávanější produkty. Horní část lze doplnit 
o slideshow bannerů a reklamních poutačů na zajímavé produkty, informace nebo 
aktuality. Dole na konci stránky je delší optimalizovaný text s klíčovými slovy 
pro vyhledávače.  
Na pravé straně hlavní stránky můžeme umístit mnoho doplňkových funkcí, jako 
například odkaz na novinky nebo nové články na blogu, anketu na aktuální téma, rychlý 
kontakt na společnost, možnost přihlášení k newsletteru pro odebírání aktuálních 
informací a tipů o dění ve společnosti nebo upozornění na zboží v akci. 
Mezi další prvky stránky patří již zmíněné fulltextové vyhledávání (mezi Menu 1 
a Menu 2), online podpora v rámci chatu od externího poskytovatele Zopim nebo 
Facebook Litebox pro webové stránky (zobrazí počet fanoušků a profily uživatelů, 
kterým se naše stránka líbí na sociální síti Facebook). 
 
Obrázek 10: Zvolená šablona a vzhled e-shopu PracovniObchod.cz. Zdroj (17) 
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• Výhody nákupu: 
Na hlavní stránce je prospěšné uvést i hlavní výhody nákupu v našem e-shopu, které 
mohou přimět návštěvníka k nákupu, případně uvést v čem jsme lepší a odlišní 
od konkurence. 
V našem případě jsme uvedli tyto benefity: 
o kvalitní zboží, za nízké ceny od prověřených výrobců; 
o doprava zdarma při nákupu nad 2000 Kč; 
o rychlé dodání do 24 hodin (pokud je zboží skladem); 
o výměna a vrácení zboží do 30 dnů - poštovné zdarma; 
o sleva 5 % za registraci; 
o online zákaznická podpora; 
o možnost náhradního plnění. 
 
• Zápatí: 
Patička webu obsahuje Copyright stránek spolu s aktuálním rokem 2014 a názvem 
společnosti Servis BHP s.r.o., dále Sitemap (mapa všech stránek obchodu), tvůrce 
elektronického obchodu Eshop-rychle.cz, možnost tisku jednotlivých stran a umístění 
zpětných odkazů na partnerské stránky. 
 
3.5 PracovniObchod.cz - Kategorie produktů a Detail produktu 
 
Takzvané druhé menu, přes které se dostaneme dovnitř e-shopu, je umístěno vlevo pod 
Menu 1 a fulltextovým vyhledáváním a nachází se zde všechny Kategorie produktů 
prodávaného sortimentu zboží (Pracovní oděvy, Pracovní obuv, Pracovní rukavice, atd.) 
s dalšími vnořenými Podkategoriemi (Pracovní obuv Panda, Pracovní obuv Prestige, 
Pracovní obuv Puma, atd.). 
Po rozkliknutí zvolené Kategorie se zobrazí Seznam produktů, které je vhodné doplnit 
na začátku stránky krátkým a výstižným popisem kategorie a na konci stránky delším 
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informativním textem, doplněným o klíčová slova a značky produktů. Jedná 
se o optimalizaci webových stránek pro vyhledávače (SEO) a pomůže nám 
to ve výsledcích vyhledávání. Vyhledávače mají rády a upřednostňují stránky 
s množstvím originálního textu, který dává smysl. 
Z Kategorií produktů se dostaneme na samotný produkt, které by měl obsahovat 
několik, dostatečný počet velkých fotografií, pro lepší představu zákazníka o zboží 
a originální popis produktu, zase s ohledem na SEO (Search Engine Optimalization). 
Kromě obrázků a popisku, Detail produktu uvádí - Výrobce zboží, Velikosti, Barvy, 
Materiál, Identifikační kód (EAN - European Article Number), Informace o dostupnosti 
zboží a Cenu (s DPH / bez DPH). 
V detailu produktu lze zanechat komentář nebo jej sdílet na sociálních sítích Facebook 
a Google +. Při nejasnosti a dotazech má zákazník možnost kontaktovat společnost 
pomocí telefonu, emailem nebo online chatem Zopim. 
Pro lepší orientaci v kategoriích produktů jsou k dispozici různé filtry řazení např. 
podle názvu, ceny a výrobce, případně lze využít fulltextové vyhledávání v rámci webu.  
Produkty můžeme zobrazit v Tabulkovém zobrazení (2 produkty na řádku s detailem 
obrázku) a Řádkovém zobrazení (1 produkt na řádku bez obrázku). 
 
3.6 Klasifikační analýza a návrh klíčových slov 
 
Pokud chceme mít e-shop optimalizovaný pro běžné uživatele a pro vše, co hledají, 
je klasifikační analýza klíčových slov jednou z nejdůležitějších fází při tvorbě každého 
e-shopu, a proto byla doporučena i společnosti Servis BHP s.r.o. V dnešní době, 
bez ní nelze vybudovat úspěšný elektronický obchod a velmi pomůže i do budoucna. 
Její hloubkové zpracování ocení nejen vyhledávače, ale i uživatelé, kteří získají 
možnost najít to, co hledají, přes co nejméně kliknutí.  
Zjednodušeně se jedná o to, že se podíváme do statistik vyhledávačů a zjistíme, co lidé 
nejvíce hledají, v jakých slovních spojeních, jaké značky, s jakými parametry a podle 
toho se budeme snažit nastavit obchod (architekturu e-shopu -  hlavní stránku, 
58 
 
kategorie, podkategorie, menu, filtry, PPC reklamu atd.). Toto je důležitý krok 
prokvalitní SEO on-page faktory a slouží ke zlepšení uživatelské použitelnosti e-shopu. 
 
Jak jsem postupoval při klasifikační analýze klíčových slov (key words): 
1. Prvním krokem byl sběr dat ze všech možných zdrojů, v našem případě z Google 
Adwords, Sklik.cz a jejich nástroje - Návrh klíčových slov (oba vyhledávače mají 
vlastní systém fungující na podobném principu). Pro zpracování dat jsem použil 
tabulkový editor MS Office Excel. 
 
Obrázek 11: Služba Sklik.cz a její nástroj Návrh klíčových slov. Zdroj (18) 
 
Dále jsem využil našeptávačů vyhledávačů a prohlédl jsem e-shopy konkurenčních 
firem, na která klíčová slova se zaměřují a jak mají popsané kategorie a podkategorie.  
Interní data z Google webmaster tools a Google Analytics se využít nemohly, protože 
společnost žádný e-shop zatím neprovozovala. 
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2. Ve druhém kroku jsem provedl sloučení dat z různých zdrojů (Adwords + Sklik) 
do jedné tabulky a sečetl jsem hledanost jednotlivých frází za stejné časové období, 
abychom dostali reálná čísla hledanosti. 
3. Za třetí jsem vyčistil a sloučil získaná data od irelevantních slovních spojení 
a sloučením shodných vyhledávacích dotazů. 
4. Ve čtvrtém kroku jsem určil klasifikační schémata, v nichž jsem určil, jakých 
klasifikačních hodnot (dimenzí) výrazy nabývají. Hodnota klasifikace je normální 
výraz, který nám shrnuje druh parametru, který se v hledaných výrazech nachází. 
Příklad na datech z PracovniObchod.cz pro pracovní obuv: 
• Značka - Prestige, Prabos, Santé, Panda... 
• Barva - černá, bílá, žlutá... 
• Velikost - ...40, 41, 42, 43, 44, 45... 
• Období - jaro, léto, podzim, zima 
• Typ obuvi - polobotka, kotníčková, sandále... 
5. V posledním kroku jsem provedl klasifikaci normalizovaných výrazů z předešlého 
kroku, což znamená roztřídění vyhledávaných víceslovných spojení v Excel tabulce 
do několika kategorií, podle toho, jaké parametry obsahují a konečné vyhodnocení 
výsledků, se kterými se dále bude pracovat při výstavbě e-shopu. 
Výsledný počet klíčových slov a slovních spojení je v řádu několika stovek. 
Seznam části navrhovaných klíčových slov pro e-shop PracovniObchod.cz je zahrnut 
v Příloze č. 3. 
 
3.7 Návrh internetového marketingu a propagace e-shopu 
 
Správný výběr platformy, nastavení a designu elektronického obchodu, jeho vnitřní 
architektury, na základě klasifikační analýzy klíčových slov a dalších prvků týkajících 
se samotné prodejní stránky je nezanedbatelnou úvodní fází, aby se návštěvníci na e-
shopu společnosti Servis BHP s.r.o. cítili příjemně, obchod pro ně byl přehledný 
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a rychle zde našli to, co hledali. Stejně tak musí být i praktická a dobře ovladatelná 
samotná administrace pro pracovníky společnosti a bezproblémové propojení na externí 
programy, jako je účetní systém nebo skladové hospodářství. 
Po této úvodní fázi přichází druhá a neméně důležitá, kterou je přivedení návštěvníků. 
Je třeba dát o e-shopu vědět naší cílové skupině, tedy potencionálním zákazníkům. Nyní 
se zaměřím na online propagaci a komplexní digitální marketing. Vyberu a navrhnu 
vhodné možnosti zviditelnění, která přivedou návštěvníky poptávající zboží společnosti. 
Budu dbát na udržení nákladů v rozumných mezích, aby poměr náklady, výnosy byl 
kladný a nedocházelo k plýtvání financemi na neefektivní reklamu. 
3.7.1 Zápis firmy do hlavních katalogů a vyhledávačů 
Různých velkých a malých katalogů jsou na českém internetu stovky a před několika 
lety byly nedílnou součástí linkbuildingu, sbírání zpětných odkazů a propagace 
úspěšných e-shopů, protože vyhledávače počítaly každý odkaz vedoucí na web. Doba 
se však změnila a dnes nemá cenu web do těchto katalogů vůbec registrovat, protože 
v SEO nepomůžou, nikdo na ně nechodí, nikdo je neprohlíží a z většiny se staly 
linkfarmy, které navíc mohou vyhledávače penalizovat. 
Registrace se vyplatí pouze do katalogu Firmy.cz od společnosti Seznam.cz 
a katalogu Najisto.cz od Centrum.cz, kdy zájemce klikne na odkaz "Přidej firmu 
zdarma", následně vyplní základní údaje o firmě a potvrdí registraci. Tyto katalogy mají 
vysokou návštěvnost a lidé a firmy je využívají k reálnému vyhledávání zboží a služeb. 
Proto bylo společnosti Servis BHP s.r.o. doporučeno se zde zaregistrovat a u Firmy.cz 
zvážit i placený, přednostní výpis v katalogu. Doplňkově je vhodné se zaregistrovat 
i do tematických a oborových katalogů, pokud existují.  
Dalším základním krokem u propagace nového e-shopu, je dát o něm vědět vyhledávači 
Seznam.cz a Google.com. U Googlu se tak děje přes nástroje pro webmastery (Google 
Webmaster Tools) a přidání dané stránky do sledování a u Seznamu taktéž přes jejich 
nástroje pro webmastery a odkazu Přidání stránky do vyhledávání. Tyto registrace jsou 
rychlé, zdarma, vyhledávače se o nové stránce ihned dozví a postupně ji zařadí 
do indexace výsledků vyhledávání. 
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Obrázek 12: Ukázka přidání e-shopu PracovniObchod.cz do vyhledávání Seznam.cz. Zdroj (19) 
 
3.7.2 Bannerová reklama 
Bannerová reklama už také nefunguje jako dříve, snižuje se míra její proklikovosti 
(CTR - click to rate), protože lidé trpí tzv. bannerovou slepotou nebo mají zapnutou 
blokaci reklam. Bannery se vyplatí umístit opět pouze na tematické a příbuzné stránky, 
blogy, či magazíny, které se věnují například hobby, kutilství, řemeslníkům, 
zahrádkářům, stavebním firmám a podobně zaměřeným subjektům, kde se vyskytuje 
cílová skupina pro náš sortiment. Proto společnosti doporučuji si nechat vytvořit 
několik hezkých bannerů, vytvořit seznam oborových www stránek, oslovit jejich 
vlastníky a buď za úplatu, nebo výměnou umístit své poutače na tyto weby a sledovat 
a vyhodnocovat účinnost. 
 
3.7.3 Vyhledávače zboží  
Hlavním principem vyhledávačů zboží je agregace informací o produktech zboží 
z velkého množství e-shopů a práce s nimi. Zbožové vyhledávače jsou pro e-shopy 
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důležitým prvkem v jejich marketingovém mixu, protože jsou relativně levným 
generátorem vysoce relevantní návštěvnosti, mají vysokou návštěvnost a návštěvníci 
jim věří. Proto jsem společnosti doporučil se do dvou hlavních vyhledávačů také zapojit 
a jimi jsou: Heureka.cz a Zbozi.cz od Seznamu. Do budoucna lze přibrat i další, menší 
jako například Hyperzbozi.cz, Hledejceny.cz, Cenyzbozi.cz nebo Srovname.cz.  
Vyhledávače zboží fungují tak, že se do nich musíme nejprve zaregistrovat a poté 
nahrát XML feed (soubor produktů e-shopu), který musí být pravidelně (denně) 
aktualizován a zobrazovat skutečná data. Agregátory zboží fungují na principu PPC 
reklamy tzn., že se zboží společnosti zobrazuje v nabídce, a když na něj návštěvník 
klikne, odečte se z jejího profilu příslušný kredit, proto bude muset společnost vyčlenit 
nějaké finanční prostředky na tuto formu propagace. 
Vyhledávač Heureka.cz dále poskytuje obchodům certifikát Ověřeno zákazníky, když 
má e-shop kvalitní hodnocení a reference od skutečných zákazníků, kteří v něm 
provedli nákup. Tento certifikát zvyšuje důvěryhodnost a prestiž online obchodu, 
a proto by do budoucna bylo vhodné jej získat. 
3.7.4 PPC reklama 
Mezi nejvyužívanější a nejúčinnější formy placené propagace patří PPC reklama, která 
za úplatu zobrazuje reklamní text, na zvolená klíčová slova a slovní spojení, nad 
přirozenými výsledky vyhledávání. Společnosti doporučuji využít dva hlavní systémy, 
a to Sklik od Seznam.cz a Google Adwords od Google.com, případně ještě Etarget.cz. 
PPC reklama nese název na základě principu, na kterém funguje: Pay-per-click (plať 
za klik), tzn. společnost bude mít náklady až za příchod reálného uživatele na jejich 
stránky. 
V obou systémech doporučuji vytvořit hlavní kampaň pro PracovniObchod.cz 
a do každé kampaně umístit několik reklamních sestav, které budou zaměřeny na úzký 
a konkrétní okruh klíčových slov, budou mít nastaven vlastní denní rozpočet, určenu 
maximální cenu za 1 proklik (CPC - Cost per Click) a budou doplněna o vylučovací 
slova. Do každé sestavy je třeba vytvořit několik typů inzerátů, sledovat jejich účinnost 
a vyhodnocovat výsledky, aby poměr cena / výkon byl co nejvyšší. Volbu ceny 
za proklik je třeba volit dle míry konkurence v oboru na daný typ klíčových slov. 
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Při nastavení příliš nízké ceny se reklama nebude zobrazovat vůbec a při vysoké ceně 
zase může být reklama neefektivní. Tři reklamní inzeráty se zobrazují nahoře nad 
přirozenými výsledky vyhledávání a osm napravo, na boku. Průměrné ceny za 1 proklik 
jsou v oboru ochranných pracovních pomůcek, pracovních oděvů a obuvi v rozmezí 5 - 
10 Kč a konkurence je středně vysoká. 
Po spuštění reklamních kampaní je velmi důležité až nezbytné, testování a propojení 
s měřícím nástrojem Google Analytics a je třeba měřit a vyhodnocovat získaná data 
(počty návštěvníků, pohyb uživatelů po webu, doba strávená na webu, počet 
shlédnutých stránek na jednu návštěvu, konverze, cena za jednu konverzi, atd.), aby 
společnost měla přehled o tom, zda se jí reklama vyplatí a je zisková. 
Další funkční novinkou posledních měsíců v PPC reklamě, kterou společnosti 
doporučuji vyzkoušet, je tzv. Remarketing od Googlu a Retargeting od Seznamu. 
Zjednodušeně se jedná o to, že je reklama cílena a zobrazována pouze těm uživatelům, 
kteří už jednou navštívili naši stránku nebo vyhledávali nějaký konkrétní produkt, 
ale nedotáhli nákup do konce. Uživatelé jsou v prohlížeči označeni tzv. Cookies 
a vyhledávače, spolu se zadavateli reklamy, je oslovují vysoce cílenou reklamou. 
Návrh ukázek inzerátů PPC reklamy Sklik.cz pro placenou propagaci obchodu: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 13: Návrh reklamních inzerátů do sestavy propagující celý prodávaný sortiment obchodu. 
Zdroj (20) 
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3.7.5 Marketing v sociálních sítích 
Další nedílnou součástí online propagace a komunikace se zákazníky jsou v dnešní době 
sociální sítě, které u nás využívá několik milionů lidí. Pro náš typ e-shopu prodávající 
pracovní oblečení, doporučuji vytvoření firemního profilu na sociální síti Facebook 
a Google Plus. Nejenže je to dobré pro uživatele, ale i vyhledávače čím dál tím více 
berou v potaz signály ze sociálních médií a upřednostňují ve výsledcích vyhledávání 
stránky, o kterých se zde mluví.  
Vytvoření nové stránky a přidání základních informací o firmě a e-shopu je zcela 
zdarma. Je však nezbytné, aby byl profil pravidelně aktualizovaný, byly sem přidávány 
nové informace o firmě, sortimentu, zboží v akci, připravovaných slevách a jiných 
událostech, které mohou naše fanoušky a zákazníky zajímat. Také doporučuji rychle 
reagovat na komentáře, dotazy, případně kritiku, ale nikdy tyto komentáře nemazat, 
či blokovat některé uživatele, protože by se to nemuselo vyplatit, na sociálních sítích 
se vše šíří jako lavina a mohlo by to firmu poškodit. 
Do budoucna lze využít na síti Facebook placenou formu propagace, která opět funguje 
na principu PPC reklamy, čili platby za klik. Reklamní strategie může být zaměřena na 
nové fanoušky pro naši stránku nebo rovnou na PracovniObchod.cz. V průvodci 
vytvořením reklamy si můžeme zvolit přesné cílení na naši cílovou skupinu, tzn. zvolit 
si věk uživatelů, vzdělání, místo pobytu, jejich zájmy, záliby, koníčky a ostatní údaje, 
které o sobě na svém profilu uvádějí. Momentálně ještě není tato reklama v poměru 
k výkonnosti příliš drahá, a proto doporučuji společnosti vyhradit si nějaký rozpočet 
a vyzkoušet ji. 
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Obrázek 14: Ukázka nově založené firemní stránky PracovniObchod.cz na Facebooku. Zdroj (21) 
 
3.7.6 Microsites 
Pro podporu e-shopu PracovniObchod.cz jsem vytvořil i několik malých, 
pár stránkových webů, tzv. microsites, které společnosti pomůžou při linkbuildingu, 
k získání zpětných odkazů zdarma. Dále se tyto malé stránky, většinou zaměřené 
na některé konkrétní produkty, dobře umisťují ve výsledcích vyhledávání. Není 
nákladné je vytvořit - stačí doména, web zdarma a několik stránek autorského textu 
o konkrétních produktech nebo značkách. 
Já jsem ze zkušenosti nakoupil domény (pracovni-ochranne-pomucky.cz, 
rukavicepracovni.cz) u společnosti Wedos Internet, a.s. (www.hosting.wedos.com), tyto 
jsem přesměroval pomocí DNS záznamů na webové stránky od společnosti Webnode 
AG (www.webnode.cz), což je internetový nástroj pro snadnou tvorbu webových 
stránek. Několik stran textů jsem nechal za úplatu napsat od copywritera, kterého jsem 
vyhledal a prověřil podle referencí na Copywriteri.cz. 
Ukázka dvou mikrostránek podporujících a odkazujících na e-shop PracovniObchod.cz: 
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Obrázek 15: Pracovni-ochranne-pomucky.cz - texty o pracovní obuvi a oděvech. Zdroj: Vlastní 
zpracování 
 
Obrázek 16: RukavicePracovni.cz - texty o pracovních pomůckách a především pracovních 
rukavicích. Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.7.7 E-mail marketing 
Řešení elektronického obchodu Eshop-rychle.cz Premium nabízí možnost hromadného 
rozesílání newsletterů e-mailem zákazníkům, a proto doporučuji naplnit databázi e-
mailovými kontakty, které má společnost momentálně k dispozici a snažit se z e-shopu 
získávat další. V přehledném administrativním prostředí si lze snadno nadefinovat 
obsah i formu rozesílaného newsletteru a rozeslat jej v požadovaný den, určité skupině 
zákazníků. Vhodným užíváním e-mail marketingu se zlepší informovanost a loajalita 
zákazníků a dojde ke zvýšení tržeb. E-mailing se stává nedílnou součástí obchodně 
úspěšného elektronického obchodu. 
 
3.8 Statistiky a monitoring elektronického obchodu 
 
Jak již jsem v této práci několikrát zmínil, není v dnešní době možné provozovat 
ekonomicky úspěšný e-shop bez důkladného měření a vyhodnocování získaných dat, 
protože nutné náklady na tvorbu, provoz a hlavně placenou online propagaci jsou 
poměrně vysoké. Asi nejlepším monitorovacím nástrojem návštěvnosti zdarma na trhu 
je Google Analytics od Googlu. Nabízí nepřeberné množství funkcí a nástrojů 
pro efektivní správu a řízení. Dalším, v Česku hojně používaným, měřícím nástrojem 
je Toplist.cz, který ale zdaleka nemá tolik funkcionalit. 
Pro využívání služeb Google Analytics se musí společnost zaregistrovat u Googlu 
a vytvořit si zákaznický účet. Po přihlášení do administrace se sem vloží doména 
www.pracovniobchod.cz a vygeneruje se měřící kód s jedinečným sledovacím ID, který 
je nutné, pro správné měření, vložit do samotného webu. Poté dojde k nastavení 
požadovaných metrik a funkcí v prostředí Analytics a společnost může sledovat 
a vyhodnocovat data, která ji zajímají. 
V Google Analytics lze měřit například tyto údaje: 
• počty návštěv a uživatelů; 
• zobrazení stránek a počet stránek na jednu návštěvu; 
• průměrná doba trvání návštěvy; 
• míra okamžitého opouštění a % nových návštěv; 
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• demografické a geografické rozložení uživatelů; 
• chování a pohyb uživatelů po webu; 
• z jakého zařízení a prohlížeče na web vstoupili a mnohé další. 
 
Příklady vygenerovaných měřících kódů Google Analytics a Toplist.cz jsou obsaženy 
v Příloze č. 4. 
 
 
 
Obrázek 17: Ukázka měření a statistiky návštěvnosti v Google Analytics. Zdroj (22) 
 
3.9 Shrnutí navrhnutého řešení 
 
Společnost Servis BHP s.r.o. funguje na trhu ochranných pracovních pomůcek, 
pracovních oděvů a obuvi již více než deset let, ale zatím uskutečňovala své prodeje 
pouze offline, mimo internet. Proto jsem se v návrhové části této práce zabýval 
přenesením jejích aktivit i do online světa realizací elektronického obchodu a jeho 
následnou marketingovou propagací. 
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Majitel společnosti pan Radek Špička si uvědomuje možné přínosy tohoto kroku, 
a proto vyčlenil finanční prostředky v řádu třiceti tisíc korun na realizaci a budoucí 
správu e-shopu a aktivně spolupracoval a komunikoval při výběru vhodných variant 
řešení. Po prvotním před výběru a následném testování různých variant online řešení, 
jsme na základě zvolených kritérií, vybrali pronájem internetové aplikace Eshop-
rychle.cz od společnosti Bohemiasoft s.r.o., která se svými funkcemi a vlastnostmi 
nejvíce blížila požadavkům společnosti. Jako doménu pro e-shop jsem vybral 
PracovniObchod.cz. 
Zprovoznění elektronického obchodu proběhlo v pořádku, ale zatím se jedná o prvotní 
krok a na obchodu je třeba neustále pracovat a vylepšovat jej, jak z pohledu funkčnosti, 
tak vzhledu. Prozatím byla nasazena přednastavená šablona z administrace, a proto 
doporučuji, aby si společnost v budoucnu nechala vytvořit originální design na zakázku. 
Podpoří tím důvěryhodnost a odliší se od konkurence. 
Po spuštění e-shopu na vlastní doméně v síti internet jsem přešel k návrhům 
a doporučením online marketingu a propagace. Společnosti bylo doporučeno 
zaregistrovat obchod v hlavních katalozích a vyhledávačích, umístit bannerovou 
reklamu na tematicky příbuzné weby, nahrát produkty do vyhledávačů zboží, vyčlenit 
rozpočet na PPC reklamu ve vyhledávačích a na Facebooku a postupně začít sbírat e-
maily na své zákazníky, které později využije v e-mail marketingu a komunikaci s nimi. 
Důležité přínosy návrhu práce: 
• Zprovoznění kvalitního elektronického obchodu s mnoha funkcemi od 
prověřeného poskytovatele (společnosti Bohemiasoft s.r.o.), při dodržení 
finančního plánu. 
• Registrace domény PracovniObchod.cz a několika dalších pro microsites. 
• Napojení e-shopu na Google Analytics a monitorování návštěvníků. 
• Doporučený návrh plánu online marketingu pro postupné zvětšování obchodu 
a růst tržeb. 
Celkové fixní náklady na nové řešení elektronického obchodu nebudou nijak vysoké 
a pohybují se v mezích, které jsme si na začátku stanovili s majitelem společnosti. 
Týkají se pouze samotného e-shop řešení, webhostingu a domény. Celé řešení Eshop-
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rychle.cz ve verzi Premium bude stát společnost: 250 Kč / měsíc + 1188 Kč 
jednorázově bez DPH + doména 125 Kč / rok bez DPH - dohromady tedy 4.313 Kč bez 
DPH / rok. Marketingové výdaje mohou být i nulové, záleží na uvážení společnosti, 
kolik a jak často bude do této formy propagace chtít investovat. Ze 30 000 Kč 
plánovaných do online aktivit, ale společnosti zbývá více jak 25 000 Kč na online 
marketing. 
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ZÁVĚR 
 
Cílem bakalářské práce byl komplexní návrh a realizace elektronického obchodu 
prospolečnost Servis BHP s.r.o., prodávající ochranné pracovní pomůcky, pracovní 
oděvy, obuv, drogerii a kartáčnické zboží. Společnost působí především v kraji 
Vysočina, prodává velkoobchodně a maloobchodně a nově se chce zaměřit na prodej 
online po celé České republice a získat nové odběratele. 
V první části práce byla popsána teoretická východiska a základní terminologie 
vztahující se k elektronickému obchodování, historii a vývoji internetu i současný stav 
E-commerce v ČR. Byly nastíněny hlavní výhody a nevýhody nákupu a prodeje přes 
internet, typy E-commerce obchodů, možné varianty řešení elektronického obchodu, 
včetně základních online marketingových nástrojů a kanálů. V závěru teoretické části 
jsme se seznámili s modely strategické analýzy, a to konkrétně s PESTLE analýzou, 
Portrovým modelem pěti konkurenčních sil a výslednou SWOT analýzou. 
V analytické části došlo k bližšímu představení společnosti Servis BHP s.r.o., 
na základě údajů z Obchodního rejstříku a byla přiblížena historie, současný stav 
a možné směrování společnosti. Byl analyzován trh a konkurence, jak z pohledu 
lokálního, tak online prostředí, dále prodávaný sortiment a vymodelovány čtyři typy 
potencionálních cílových zákazníků. Dále se analytická část věnovala využití modelů 
strategické analýzy na konkrétní podmínky společnosti a celkové shrnutí a vyhodnocení 
silných a slabých stránek, včetně příležitostí a hrozeb obstarala SWOT analýza. 
Ve vlastním návrhu řešení elektronického obchodu a jeho marketingové propagace 
se vycházelo ze stanovených požadavků a potřeb společnosti, při dodržení určitého 
finančního rozpočtu. Po domluvě s majitelem společnosti byl vybrán pronájem řešení 
Eshop-rychle.cz Premium od poskytovatele Bohemiasoft s.r.o. a zvolena doména 
PracovniObchod.cz. Toto řešení bylo úspěšně zprovozněno, spolu s výběrem vzhledu 
a nastavením funkcionalit, v síti internet. 
Po důkladné klasifikační analýze klíčových slov, která byla využita při tvorbě e-shopu, 
se zní následně vycházelo i při návrhu online propagace ve vyhledávačích a především 
PPC systémech. Mezi další návrhy e-propagace patřily zápisy do katalogů, bannerová 
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prezentace, napojení na vyhledávače zboží, email marketing, tvorba podpůrných webů 
nebo aktivní účast na sociálních sítích. Ke sledování a vyhodnocování návštěvnosti 
a efektivnosti využití finančních investic do reklamy byl do webu implementován 
měřící nástroj Google Analytics. 
Praktickou část bakalářské práce uzavírá celkové shrnutí důležitých přínosů 
pro společnost Servis BHP s.r.o., včetně vyčíslení nákladů na realizaci a provoz 
elektronického obchodu. Splnění stanoveného cíle bylo úspěšně dosaženo 
a je na společnosti, aby se těmito návrhy a doporučeními řídila i v budoucnu. Na závěr 
lze říci, že bakalářská práce pomohla společnosti se vstupem do online světa podnikání 
a byla jí přínosem. 
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Příloha č. 3  
Ukázka části návrhu klasifikační analýzy klíčových slov pro e-shop PracovniObchod.cz 
 
Tabulka 4: Průměrný počet hledání KW za měsíc. Zdroj: Vlastní zpracování 
Klíčové slovo (KW) Průměrný počet hledání KW za měsíc  
(Seznam + Google) 
pracovní obuv 34000 
zimní pracovní obuv 5350 
pracovní obuv panda 2100 
dámská pracovní obuv 1100 
pracovní obuv puma 850 
pracovní obuv bílá 740 
pracovní obuv prabos 550 
pracovní obuv bennon 500 
zdravotní pracovní obuv 420 
pracovní obuv heckel 400 
pracovní oblečení 5350 
pracovní oděvy 42000 
pracovní oděvy canis 2200 
červa pracovní oděvy 2100 
prodej pracovních oděvů 900 
levné pracovní oděvy 820 
ochranné pracovní pomůcky 5400 
ochranné pomůcky 4600 
ochranné rukavice 900 
pracovní boty 10000 
pracovní rukavice 10000 
pracovní kalhoty a šortky 6800 
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Příloha č. 4 
Měřící kód služby Google Analytics pro e-shop PracovniObchod.cz: 
Poznámka: UA-XXXXXXXX-Y - místo X a Y jsou čísla, označující identifikátor e-
shopu  (sledovací ID) 
Náhled: 
<script> 
  (function(i,s,o,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]=i[r]||function(){ 
  (i[r].q=i[r].q||[]).push(arguments)},i[r].l=1*new Date();a=s.createElement(o), 
  
m=s.getElementsByTagName(o)[0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBefore(a,m) 
  })(window,document,'script','//www.google-analytics.com/analytics.js','ga'); 
 
  ga('create', 'UA-XXXXXXXX-Y', 'PracovniObchod.cz'); 
  ga('send', 'pageview'); 
 
</script> 
Zdroj: Google Analytics - správa profilu 
 
Měřící kód služby Toplist.cz 
Poznámka: místo id=11111 - místo jedniček patří sledovací číslo daného e-shopu 
Náhled: 
<a href="http://www.toplist.cz/" target="_top"><img  
src="http://toplist.cz/count.asp?id=11111&logo=bc" border="0" alt="TOPlist" 
width="88" height="120"/></a> 
Zdroj: Toplist.cz 
